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“A comunicação é um dos símbolos mais brilhantes do 
século XX (...). Ela é também uma das frágeis conquistas 
do movimento de emancipação e os seus progressos 
acompanharam os combates pela liberdade, pelos direitos 
do Homem e pela democracia” (Wolton, 1999: 13). 
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RESUMEN 
 
Se consagró un gran número de estudios a los efectos de los distintos 
medios de comunicación sobre la manera como se hace política, poniendo de 
relieve, entre otras cosas, el fenómeno creciente de “espectacularisación” de ésta, 
es decir, el hecho de que el voto político sufra una influencia, cada vez mayor, por 
parte de las imágenes que los diversos lideres políticos dan de si mismos, de las 
formas simbólicas utilizadas por la política y de las reacciones emocionales 
producidas en particular por el medio televisivo. 
 
Hoy en día, la gestión de las características inmediatas de los medios de 
comunicación parece ser más importante, con la perspectiva de transformar esas 
capacidades en valor añadido a favor de una imagen política, a través de la 
constante solicitud de visibilidad. Por necesidad de ganar tiempo y espacio en los 
medios de comunicación, se entra en una sucesión desenfrenada de 
acontecimientos. 
 
La estrategia es ahora visiblemente la del protagonismo mediático, capaz 
de penetrar en las rutinas de producción de los valores noticia y de su gestión. La 
guerra de las audiencias televisivas, sus tecnologías (en particular ‘el directo’), la 
imposición de los asesores políticos, entre otros, provocan necesariamente 
efectos de fuentes. El reconocimiento de esta situación, así como el estudio del 
posicionamiento de sus responsables más directos constituye materia de análisis, 
siempre que se piensa en términos de verdad política. 
 
Aquí se impone una cuestión esencial: la política ya no controla 
plenamente su propia realización como actividad necesariamente pública. La 
complejidad de la sociabilidad actual y el desarrollo de la comunicación mediática, 
portadora del monopolio virtual de construcción de la dimensión pública de la 
información, sustraen de la política el controlo y el poder de realizarse como cosa 
pública. 
 
 III
Un poder, hoy, tan esencial, de manera que, sin miedo, se puede afirmar: 
sin la democratización de la comunicación mediática - y de su dimensión pública - 
no hay, en rigor, democracia en la sociedad contemporánea.  
 
Obviamente, la relación comunicación-política no se restringe a las solas 
conexiones permitidas por la dimensión pública. La lucha por el predominio de 
una visión interpretativa, determinada, de la realidad ocupa un espacio cada vez 
mayor en la política contemporánea. Si este conflicto de interpretación siempre 
admití como componente la actividad política, hoy en día está ganando 
aceleradamente importancia. La diversidad de motivos, suscitando este cambio, 
no impiden algunos de ellos de ser cristalinos: la hegemonía como modo de 
realización dominante de la política, la sociabilidad actual y la dimensión pública 
derivada de la omnipresencia de los medios de comunicación. 
 
Actualmente, la pantalla aparece como un nuevo espacio privilegiado de 
disputa a ser ocupado por la política. Acostumbrada a operar en espacios 
geográficos, la política, ahora, se ve desafiada a actuar dentro de un espacio 
virtual, y por eso, a asumir nuevas configuraciones. Para moverse mejor en estos 
nuevos espacios, la política tuvo que adaptar el discurso a la “gramática” de la 
pantalla, entendiendo sus exigencias y requisitos.  
 
Desde el principio de los años 50 los políticos están inducidos a realizar, de 
forma sistemática, “cursos de formación” sobre los medios de comunicación. Los 
políticos aprenden a ensayar sus apariciones en la televisión y cada rueda de 
prensa que van realizar. A menudo, los políticos están “auxiliados” por los 
presentadores del telediario, peritos en el asunto, que están pagos para eso. Sin 
embargo, actualmente, por razones éticas, las principales cadenas de televisión 
prohíben a su plantilla de llevar a bien este tipo de acciones de formación.  
 
Los asesores de comunicación, encargados de enseñar estos temas a los 
políticos, en una primera fase, estudian la presentación general del político, desde 
de su apariencia física hasta su manera de vestirse, y los aconsejan acerca de 
cambios eventuales.   
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Además, se aconseja a los políticos que utilicen frases relativamente 
breves para hacerse mejor entender. Es con este objetivo que la mayor parte de 
los asesores intentan disuadir a sus clientes el uso de vocabulario raro y los 
aconsejan que enuncien las palabras lentamente. Durante estos “cursos de 
formación”, los políticos aprenden también a no referirse a sus adversarios por 
sus nombres. Quedan aún por adquirir, el ritmo y la acentuación que deben darse 
a las palabras. Es importante dar una cierta musicalidad al discurso para no 
parecer una secuencia de notas yuxtapuestas.  
 
Otra etapa de este aprendizaje se refiere a la postura frente a las cámaras. 
Es importantísimo para los políticos saber controlar su posición y sus movimientos 
en relación a las cámaras. Grande parte de la formación en medios de 
comunicación, proporcionada por los asesores de comunicación, se centra en 
tornar el político consciente da manera como la cámara está captándole en un 
momento dado. Parte de la credibilidad del mensaje político pasa por el 
conocimiento de la posición de la cámara que está filmando. El hecho de fijar la 
mirada sobre el objetivo es muy importante puesto que da a los telespectadores la 
sensación de estar cara a cara con el político.  
 
Todos estos elementos de la formación formal de los políticos suponen 
además una formación intensiva en cuestiones de fundo, es decir, acerca de los 
temas que serán probablemente tratados. Las sesiones de formación, muchas 
veces, se dedican a este aspecto.  
 
Los asesores determinan, después de varias pesquisas, cuales son los 
temas acalorados del momento, aquellos asuntos que probablemente serán 
tratados en las entrevistas o los debates orientados por los periodistas. Después, 
preparan las respuestas que los políticos deben dar en público y les enseñan a 
responder en tiempo real a las preguntas más embarazosas. 
 
A lo largo de estos “cursos de formación”, los políticos aprenden también a 
condensar sus discursos, debido a la brevedad de las noticias en los telediarios. 
Algunos de estos métodos de formación varían conforme al tipo de programa al 
cual va participar el político. 
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Al principio, la comunicación política designó el estudio de la comunicación 
hecha por el gobierno para el electorado y, después, el intercambio de discursos 
entre la mayoría y la oposición. Más tarde, el sector se extendió al estudio del 
papel de los medios de comunicación en la formación de la opinión pública, y 
después aún, a la influencia de los sondeos de opinión acerca de la vida política. 
Hoy en día, engloba el estudio del papel de la comunicación en la vida política en 
sentido amplio, integrando tanto los medios de comunicación, como los sondeos, 
el marketing político y la publicidad, con un intereso particular durante los 
periodos electorales. Finalmente, la comunicación política designa cualquiera 
comunicación que tenga por objeto la política. Esta definición, demasiado 
extensiva, tiene, sin embargo, la ventaja de tomar en cuenta dos grandes 
características de la política contemporánea: el alargamiento de la esfera política 
y el lugar creciente concedido a la comunicación, con el peso de los media y de la 
opinión pública a través de los sondeos. 
 
La comunicación política es “el espacio donde se intercambian los 
discursos contradictorios de los tres agentes que tienen legitimidad para 
expresarse públicamente acerca da política: los políticos, los periodistas e, a 
través de los sondeos, la opinión pública”. Esta definición insista en la idea de 
interacción entre los discursos sostenidos por agentes que no tienen ni el mismo 
estatuto, ni la misma legitimidad, pero que, por sus posiciones respectivas en el 
espacio público constituyen, en realidad, la condición de funcionamiento de la 
democracia de masa. 
 
El concepto de comunicación política, por su parte, se ve confrontado con 
dos límites: por una parte, las relaciones entre expresión y acción, y por otra 
parte, el espacio creciente que toma la lógica representativa como medio de 
regular los flujos de comunicación numerosos y heterogéneos. Estos dos límites 
están directamente ligados al concepto de igualdad de opiniones en el seno de la 
comunicación política. Es obvio que sin estas dos condiciones teóricas (el 
derecho de expresión y de igualdad) el modelo democrático no se vería 
confrontado con estos límites. Pues, es necesario tener prudencia en el análisis y 
la crítica, y recordarse de que se trata de contradicciones de un pequeñísimo 
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número de democracias en el mundo. De aquellas que benefician de todas la 
libertades y que son las únicas a reconocer, por la primera vez en la historia, el 
derecho de expresión y de igualdad de opinión. Los desvíos, errores y límites del 
funcionamiento del espacio público y de la comunicación política no deben, pues, 
hacernos olvidar su carácter reciente y el hecho de que están ligados a 
situaciones eminentemente favorables de la historia política. La comunicación 
política continúa a ser el “motor” del espacio público. 
 
La comunicación política, en sentido amplio, abraza el análisis del papel de 
la comunicación en la vida política. Así definida, incluye los medios de 
comunicación, los sondeos, el marketing político y la publicidad. 
 
El concepto que definía la comunicación política como estudio de la 
comunicación realizada por el gobierno para los electores, y después, como el 
intercambio de discursos políticos entre mayoría y oposición está ultrapasada. 
Poco a poco, los estudios en este ámbito fueran alargados al campo de análisis 
de la comunicación política, dando cuenta de la importancia de los medios de 
comunicación de masa en la formación de la opinión pública y, de la influencia de 
éstos sobre la vida política. 
 
La comunicación política seria entonces un conjunto de técnicas y procesos 
al servicio de los actores políticos, con el objetivo de influenciar la opinión. No 
seria más de que un prolongamiento del marketing político. 
 
Pero con este concepto, la comunicación política es mucho más amplia. 
Engloba, además del conjunto de medios a través de lo cuales circulan los 
mensajes transmitidos por los actores políticos y por los centros de decisión 
política, el estudio de cualquier tipo de manifestación política – pueden ir de 
simples protestos en la calle, mitin hasta campañas de publicidad o de marketing 
político. 
 
Con la libertad de expresión, la circulación de un número inmenso de las 
más variadas opiniones se vuelve más fácil. Sin embargo, por el hecho de que 
son siempre los mismos medios a expresarse, esas opiniones no corresponden 
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por totalidad a las reflexiones de los ciudadanos. Lo que se expresa no 
corresponde a la opinión construida y reflejada. Las desigualdades de opiniones 
parecen todavía existir en las sociedades (dichas) democráticas. 
 
Con la supuesta libertad, la expresión se vuelve valorizada, mientras que la 
opinión del ciudadano pasa en segundo plano. En este duelo expresión/opinión, la 
comunicación política desempeña la tarea de árbitro, una vez que le incumbe de 
manejar los flujos de las distintas opiniones. Además, sin opiniones no hay 
comunicación política ya que las primeras son una condición fundamental para el 
funcionamiento de la segunda. 
 
Por comunicación política, se puede, actualmente, entender el “senario” en 
el cual los políticos, los periodistas y la opinión pública intentan, cada uno por si 
propio, alcanzar el papel principal de la interminable “novela” política. Son estos, 
los tres actores con legitimidad para expresarse públicamente sobre política. 
Finalmente, todos ellos son protagonistas que “cohabitan” y obran 
recíprocamente, volviendo posible el funcionamiento de la dicha democracia de 
masa. 
 
Cuando se entra en el campo de lo que se designó comunicación política, 
es conveniente, por lo tanto, distinguir los investigadores en comunicación y los 
profesionales en comunicación política. 
 
El papel de los investigadores en comunicación es estudiar la forma como 
el mundo de la política entre en relación con el mundo de los medios de 
comunicación y viceversa. A los profesionales en comunicación cabe la tarea de 
ponerse en la defensa de una causa determinada. Por eso, realizan un “trabajo de 
campo”, es decir, actúan in situ.  
 
Pero, la comunicación política, también, es hecha de forma simples y 
directa, principalmente en los periodos electorales, para garantir que el mensaje 
sea bien entendido. Recordando que esa transmisión de información va desde la 
escritura hasta la imagen del candidato o del partido en cuestión. 
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La comunicación política intenta establecer vínculos entre sus ofertas y las 
expectativas de la población en general. Es necesario crear una comunicación 
que logre transmitir a la población las propuestas, las acciones y las criticas de 
acciones opuestas seguidas por otras líneas políticas.  
 
Pero, la comunicación política no se limita a la producción y a la divulgación 
de las informaciones para el electorado. Igualmente produce una comunicación 
para el propio sistema institucional, en el cual está inscrito. Sin embargo, la 
variable electorado es importantísimo, ya que legitima el poder político instituido. 
Esta comunicación presupone un conjunto de pasos que va desde la definición 
estratégica de la organización o de los objetivos de marketing político, pasando 
por los objetivos de comunicación y los medios para utilizar, hasta la gestión y el 
análisis del proceso. 
 
La comunicación política utiliza, entre otros instrumentos de comunicación, 
la imagen (desde la imagen del candidato hasta los símbolos del partido) que 
actúa como auxiliar del discurso oral y escrito. Asimismo, se utiliza muchas veces 
la música como instrumento de comunicación. 
 
Como se puede constatar, el campo de análisis de la comunicación política 
no se limita a los mensajes directos de las instituciones políticas, abraza también 
los mensajes transmitidos por los medios de comunicación social, las relaciones 
públicas o aún la publicidad. 
 
Tomando en cuenta algunas de las tesis de Guy Oebord (1991) acerca de 
la sociedad espectáculo, concordamos con el autor en lo que se refiere al hecho 
de que el espectáculo encuentra en las sociedades actuales las condiciones 
necesarias para proliferar, multiplicando y diversificando sus formas de 
manifestación. Ajenas a tal desarrollo, la nueva sociedad, tanto como la nueva 
cultura no podrían, como acaban de serlo por ejemplo por Nicolas Riou (1999), 
ser definidas como mediáticas. Junto con este desarrollo y en la base de esta 
nueva cultura, se encuentran los medios de comunicación de masa, un espacio 
del divertimiento y del espectáculo por excelencia, como lo caracteriza, por 
ejemplo, Pierre Babin (1993). 
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Siendo el hombre, por naturaleza, un Homo ludens, resulta obvio que el 
espectáculo haya estado siempre presente en cualquiera forma de organización 
social. Lo que consideramos como nuevo, es su entrada en los circuitos 
mediáticos. Los medios de comunicación trajeran nuevas posibilidades para la 
esfera de producción y para la del consumo, de formas particulares, del 
espectáculo. El espectáculo conoce un nuevo crecimiento: se extiende al público, 
las narrativas, desde ahora producidas de forma a circular en los medias, se 
modifican, y los discursos se diversifican y se desmultiplican. Con los medios de 
comunicación por escenario, la producción del espectáculo acaba por someterse 
a la lógica de mercado que oriente sus suportes. 
 
Desde siempre, la política es espectáculo, dramatización e escenificación. 
La gran diferencia entre el espectáculo político de las monarquías absolutas y el 
espectáculo político das sociedades mediáticas modernas resida en lo siguiente: 
la estrategia de distanciamiento fue sustituida por la de proximidad. 
 
La multiplicación y la difusión de los medios de comunicación social 
modernos alteran, de manera importante, la forma de producción de las imágenes 
políticas. Gracias a los medios audiovisuales, a la prensa ilustrada y a la 
publicidad, las imágenes políticas ganan una fuerza y una presencia que no se 
encuentra en ninguna de las sociedades anteriores. 
 
Las imágenes políticas son utilizadas diariamente y, por eso, se vulgarizan. 
Siendo así, hay una necesidad de renovarlas con frecuencia, o entonces, de crear 
nuevas apariencias. Si no fuera así, el arte del espectáculo político y la 
multiplicación de las imágenes políticas pueden llevar al desafecto, por parte de 
los ciudadanos, y a un debilitamiento consecuente de las dramatizaciones. 
 
El poder tiene a su disposición varias técnicas audiovisuales que le 
permiten una casi constante dramatización. Los políticos modernos disponen de 
todo el equipamiento necesario a la producción de imágenes. Queda por adquirir, 
el dominio de una nueva tecnología del simbólico y del imaginario, una nueva 
forma de escenificación política: la “política-espectáculo”. A través de los medios 
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de comunicación, los políticos llevan al público más a ver de que a pensar. 
Recurren a una política de la imagen que obligatoriamente utiliza el arte del 
espectáculo. 
 
Después de haber sido el blanco de una primera transformación - la 
formulación argumentativa por su autor – el mensaje político es objeto de una 
segunda “traducción”: el pasaje por los filtros mediáticos. 
 
Actualmente, los accesos directos a las fuentes de información política son 
casi inexistentes. El proceso de transmisión del mensaje político inicia con el 
asesor de comunicación del político (que elabora los discursos en función de los 
medios de comunicación social), pasa después por los periodistas que van 
traducir simultáneamente en su propio lenguaje y en el lenguaje de su público, 
hasta los lideres de opinión, de los cuales se esperan comentarios que ayudan a 
entender el mensaje político. 
 
Los periodistas sólo intervienen en el contenido de los mensajes 
repercutidas, también las seleccionan (proceso de agenda-selling) según criterios 
de importancia (los dichos new values) que sólo ellos determinan. Seleccionar 
uno u otro de los acontecimientos constituye un papel determinante en la difusión 
de las ideas políticas. 
 
La comunicación política está subordinada al acontecimiento, a la sucesión 
vertiginosa de noticias que es propia de los medios de comunicación social, o que 
origina una desvirtualización o, por lo menos, una modificación de los contenidos 
de la comunicación política. 
Por otra parte, es significativa, en la estructuración de la agenda de los 
medios de comunicación, la importancia dada a la intervención directa de los 
periodistas y de los agentes de los acontecimientos notificados en el espacio 
noticiero. El discurso político procura también el famoso directo. Por ejemplo, no 
es por casualidad que muchas de la ruedas de prensa están marcadas para el 
horario del telediario.  
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Hay que notar, aún, la importancia que, en el discurso audiovisual, asumen 
los elementos de comunicación no verbal: no sólo importa lo que se dice, sino 
también e sobretodo, la forma, el tono, la postura, la colocación de la voz, los 
gestos, la mirada y muchos otros elementos que acompañan el discurso. La 
construcción del discurso político, para ser vehiculado a través de la televisión, 
tiene de tomar en cuenta esos componentes.  
 
La política se adapta, pues, a la valorización de las dimensiones no 
verbales: la imagen (los gestos, las expresiones, la postura) es, juntamente con la 
dimensión sonora, un elemento significante fundamental del discurso, 
particularmente en el discurso televisivo. 
 
Por ahora fenómenos comunicativos, los medios de comunicación, como 
ya decimos, dejaran de tener en su centro la política, para volver a ocupar, ellos 
mismos, el centro de la actividad política. 
 
La constatación de estas nuevas realidades no puede, sin embargo, 
engañarnos acerca del verdadero lugar de los medios de comunicación, 
especialmente cuanto a su supuesta función de “cuarto poder” o de “contra 
poder”, según una cierta tradición liberal que, todavía hoy, insiste en proclamar, 
con receptividad en algunos círculos periodísticos. Claro que todo depende de la 
acepción que se atribuía al poder, pero el concepto con cual nos enfrentamos 
aquí, se refiere, naturalmente, al sentido estructural y más amplio do termino, con 
implicaciones en toda la sociedad. 
 
Se trata de una cuestión extremamente importante e interesante – latente 
en mucho de lo que ya fue mencionado, pero que no se puede detallar más aquí – 
que muestra como el problema de la autonomía y de la libertad de los periodistas 
(y de los medios de comunicación) tiene implicaciones mucho más vastas que a 
primera vista pudieran parecer. 
 
Los medios de comunicación no son un instrumento pasivo al servicio del 
sistema. La organización de los medios de comunicación, en general, y la 
producción de la información, en particular, obedecen, como vimos, a una lógica 
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propia, lo que los hace interferir en el funcionamiento y en la estructuración de la 
sociedad. La masificación, la comercialización y el perfeccionamiento tecnológico 
de la televisión desarrollan en esta última, (con reflejos en la prensa y la radio), 
una dinámica especifica que acaba por repercutirse e influenciar el sector social. 
Un solo ejemplo: el predominio, en la elaboración y la edición de la información, 
de criterios como la brevedad, la rapidez, la superficialidad, lo espectacular y lo 
sensacional, está causando repercusiones profundas en las formas de percibir, 
concebir y organizar la vida política, obligando sus agentes, a empezar por los 
más legítimos representantes de los poderes establecidos, a una adaptación 
muchas veces penosa. 
 
La autonomía de los periodistas, en relación a los medios de comunicación, 
es relativa, debido a las diversas razones que enumeramos. Pero también, los 
límites de tal situación son definidos por la autonomía, ella igualmente relativa, de 
los propios medios de comunicación en relación al sistema social, en el cual se 
insertan, y al poder último que los da forma, los informa y los conforma. 
 
 
Palabras-llaves: mediatización, comunicación política, marketing, elecciones, 
medios de comunicación (media), poderes, mensajes. 
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Pretendemos nesta dissertação, em alternativa à transparência 
comunicativa, evidenciar o papel que as mediações sociais, discursivas, retóricas 
e argumentativas desempenham na acção comunicativa, mostrando como o 
comportamento comunicativo é um comportamento estratégico.  
 
Tem sido dedicado um grande número de análises aos efeitos dos diversos 
media sobre o modo de fazer política, pondo em evidência, entre outros aspectos, 
o crescente fenómeno da espectacularização da mesma, ou seja, o facto de o 
voto político sofrer uma cada vez maior influência das imagens que de si dão os 
vários líderes políticos, das formas simbólicas utilizadas pela política e das 
reacções emocionais produzidas pelo meio televisivo em particular. 
 
A televisão assumiu um lugar central no dispositivo mediático. Passou a ser 
estudada com frequência enquanto reflexo deformador da sociedade que lhe 
conferiu uma posição tão forte no espaço público.  
 
No campo da pesquisa em comunicação, uma das áreas certamente mais 
férteis e que mais tem provocado a reflexão dos pesquisadores diz respeito à 
comunicação e política, tanto num sentido mais abrangente (a questão do poder) 
quanto no estudo de situações e recortes mais específicos (eleições, imagem dos 
políticos, discursos políticos, etc.). 
 
Se consideramos que a acção política se dirige sobretudo para o governo 
dos homens, será fácil entender a importância do estudo da Comunicação para o 
processo político e da aplicação das normas de Comunicação para o melhor 
entendimento entre líderes e liderados. Aí repousam, na prática, os fundamentos 
do que convencionamos chamar de Comunicação Política. E aí se entendem os 
laços que ligam as ciências e as artes da Política e da Comunicação. 
 
O desafio de pensar a temática comunicação e política, reside em articular 
a apreensão da globalidade do processo comunicativo, a sua natureza móvel e 
instituinte, com aquilo que ali se institui: uma prática política, uma disputa de 
posição, uma intervenção no mundo, a conformação de sujeitos.  
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Actualmente, os acessos directos à fonte de informação política são quase 
inexistentes. O processo de transmissão da mensagem política inicia-se no 
assessor de comunicação do político (que elabora os discursos em função dos 
meios de comunicação social), passa pelos jornalistas que a vão traduzir 
simultaneamente para a sua própria linguagem e para a do seu público, até aos 
líderes de opinião, dos quais se esperam comentários que nos ajudem a 
compreender a mensagem política.  
 
Os jornalistas, por seu lado, não intervêm apenas no conteúdo das 
mensagens repercutidas, também as seleccionam em função de critérios de 
importância que eles determinam. Seleccionar um ou outro acontecimento 
desempenha um papel determinante na difusão das ideias políticas. 
 
Na actualidade, parece ser mais importante a gestão das características 
mediáticas imediatas, na perspectiva de se transformar essas capacidades em 
valor acrescentado a favor de uma imagem política, através do constante apelo à 
visibilidade. Entra-se numa sucessão desenfreada de acontecimentos, pela 
necessidade de ganhar tempo e espaço nos media. A estratégia é agora 
visivelmente a do protagonismo mediático, capaz de penetrar nas rotinas da 
produção dos valores notícia e do seu agendamento. A guerra das audiências 
televisivas, as suas tecnologias, em especial o directo, a imposição dos 
assessores políticos, de entre outros, vão provocar necessariamente efeitos de 
fonte. O reconhecimento desta situação, bem como o estudo do posicionamento 
dos seus mais directos responsáveis, constitui matéria de análise, sempre que 
pensarmos em termos de verdade política. 
 
O grande desafio que se coloca aos políticos, neste momento, é saber 
como, em poucos segundos, eles conseguem transmitir as suas mensagens para 
a opinião pública. Por força das circunstâncias, próprias do mundo televisivo, no 
que concerne à gestão do tempo, à informação espectáculo tem de corresponder, 
por força das circunstâncias, a política espectáculo e que esta implica uma 
geração de políticos em que um dos atributos fundamentais é a sua capacidade 
de comunicar, de forma arguta, sintética e apelativa. 
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Por isso, é fundamental abordar, nos estudos de comunicação e política, a 
relação das novas tecnologias, das novas sociabilidades, da emergência de 
novos sujeitos sociais e da cena política mediatizada com a opinião pública e a 
esfera pública contemporâneas. 
 
De maneira a condicionar as opiniões e os fenómenos políticos, a 
comunicação (política) deveria ser, em teoria, emanada de agentes políticos 
autorizados: os gabinetes de comunicação e de marketing dos partidos, e só 
destes transformados agora, e sempre que possível nos primeiros níveis de 
influência da comunicação política. Isto torna-se mais complicado em Portugal, 
onde existe uma certa tradição de jornalismo de opinião. Este factor faz com que 
tenham sido alguns semanários a dominar o panorama mediático de influência, 
uma vez que estes detiveram até há alguns anos, quase que em exclusivo, o 
mercado da investigação jornalística e da opinião política. Talvez se justifique por 
isso, que os actuais opinion makers sejam quase na sua totalidade, dessa escola 
feita com base nos semanários, quer se trate de imprensa escrita, rádio ou 
televisão. 
 
Esta dissertação está dividida em 8 partes: 
 
 A primeira parte, composta pelo Capítulo I, analisa a relação entre os 
Media, a política e a Comunicação. Nesta, está presente a centralidade dos media 
com perspectivas desde o poder argumentativo dos media na relação com a 
política contemporânea, passando pelas novas tecnologias que lhes atribuem 
cada vez mais relevância, bem como as audiências e a representatividade 
democrática. 
 
 O segundo Capítulo versa a Comunicação Política em diversas vertentes, 
com destaque, no entanto, para o fenómeno da sua mediatização. Para além dos 
objectivos e processos, analisa-se a questão da mensagem e da imagem do 
político.  
 
 O ponto III é dedicado às artes e às influências circundantes e que servem 
presentemente de alicerce à comunicação política, como sendo a linguagem, os 
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discursos, a política-espectáculo, a análise das consequências da agenda 
temática da comunicação política, retórica, argumentação política e estratégias de 
persuasão. 
 
  
 O Capítulo IV estuda a relação existente entre o espaço público e a opinião 
púbica e sua consequente mediatização. Os mecanismos de formação da opinião 
pública, as sondagens e os tipos de propaganda, são aqui igualmente analisados, 
de forma a se compreender os domínios das suas influências. 
 
 
 O marketing político preenche a quinta parte desta dissertação. A relação 
contemporânea com a comunicação política, os seus instrumentos e ferramentas, 
o papel dos assessores e os produtos políticos, são neste capítulo ponderados. 
 
 
 A comunicação eleitoral numa campanha é tratada no Capítulo VI. Os 
períodos eleitorais e respectivas campanhas, sua organização, orientações e a 
relação com a comunicação social, a publicidade política e os seus suportes, são 
alguns dos aspectos considerados nesta matéria. 
 
 Naturalmente que não se podia deixar de analisar as relações de poder 
entre os jornalistas, a televisão e o próprio Poder político. Dedicou-se o Capítulo 
VII para análise particular do poder da Televisão. O último ponto desta 
dissertação é dedicado a alguns contributos da sociologia para o estudo da 
comunicação e da política. Seguem-se as conclusões e os anexos ilustrativos das 
últimas legislativas realizadas em Portugal (Fevereiro de 2005). 
 
 De relevar que em todos os capítulos, se procurou analisar em particular o 
fenómeno da mediatização da comunicação política em Portugal. Por outro lado, 
e para além do trabalho científico, esta dissertação constitui uma confluência de 
experiências na área do jornalismo, na docência nas disciplinas de técnicas 
jornalísticas e de marketing político e consequentes investigações e, finalmente, 
de alguma incursão na política como militante e na elaboração de estratégias de 
campanhas eleitorais.  
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A pergunta de partida está inserta no sut-título do trabalho, que nos 
conduz de forma clara a uma uma interrogação: quem influencia quem na 
contemporaneidade (?), na medida em que a comunicação política se encontra 
presentemente no campo dos média, mas com o político a adaptar-se às 
tecnologias e a saber tirar partido das mesmas. 
 
No que concerne à metodologia, os processos usados para a obtenção da 
informação foram de natureza variada, passando por diferentes fases. Assim, para 
além de uma revisão bibliográfica e pesquisa documental, na qual assentou 
todo o corpo teórico e conceptual do nosso estudo, foram utilizados outros 
instrumentos de trabalho, como sendo a análise técnico-jornalístico que 
consiste na leitura e interpretação dos factos de forma empírica dos dados 
em presença. A utilização destes diferentes instrumentos tinham como finalidade 
um cruzamento de toda a informação que, por sua vez, permitisse uma 
melhor caracterização contextual e a confirmação ou infirmação das 
questões colocadas sobre a temática. 
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Enquadramento Temático 
 
A contemporaneidade apresenta como uma das suas marcas mais 
características a omnipresença tentacular de comunicação mediática. No entanto, 
parece que desde sempre, a comunicação permeou a sociedade humana. Ela é 
algo imanente e indispensável à própria instituição desta sociedade. Ao 
transparecer e dar forma à sociedade humana, a comunicação penetrou de tal 
maneira todos os lugares e poros da sociabilidade que não apareceu no seio do 
social, enquanto algo distinto. Sua indistinção deriva da naturalidade de sua 
inserção como momento inerente, essencial e constitutivo das relações sociais e 
da vida societária. Hoje, entretanto, a comunicação aparece como problema, 
como objecto/campo de reflexões e de atenção da sociedade. 
 
Assistimos, hoje, a uma espécie de estrangulamento do poder político e a 
um decréscimo do papel das instituições tradicionais da democracia como 
representantes sociais e políticos. A política já não se baseia tanto no exercício do 
poder, nem nas opções ideológicas, ou nos sistemas de crenças, valores e 
convicções. O destaque dos políticos vai agora para a arte de manobrar os 
factores de que depende a opinião pública. Digamos que o poder mediático está a 
criar uma nova geração de políticos capaz de comunicar com base em novas 
estratégias, ou senão, preparada para aderir e utilizar os novos media. 
 
Se no passado, instituições como o Estado, o parlamento e os partidos 
bastavam, em boa medida, para tornar pública as acções e ideias políticas, hoje 
isso já não acontece. Cada vez mais, a actividade política se vê obrigada a ser 
exercida e a transitar na dimensão pública da sociedade, através do trabalho de 
mediação da contemporânea comunicação. 
 
Aqui se impõe uma questão essencial: a política já não controla de modo 
pleno a sua própria realização como actividade necessariamente pública. A 
complexidade da sociabilidade actual e o desenvolvimento da comunicação 
mediática, portadora do virtual monopólio da construção da dimensão pública da 
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actualidade, subtraem da política o controle e o poder de se realizar como coisa 
pública.  
 
Ela sugere a percepção dos media como locais privilegiados de 
concentração de poder. De um poder de novo tipo, mas hoje indispensável e 
propício ao exercício da política. De um poder de constituição de uma dimensão 
nova e pública da sociabilidade contemporânea.  
 
Um poder hoje tão essencial, que, sem medo de errar, se pode afirmar: 
sem a democratização da comunicação mediática - e de sua dimensão pública - 
não há como falar, a rigor, de democracia na sociedade contemporânea. 
 
A conjunção do controle e da utilização obrigatória de "linguagens" e 
"regras" remete a discussão para uma outra ordem do relacionamento política-
comunicação. Os estudos mais contemporâneos vêm descartando a antiga 
formulação dos media como forjadores "imediatos" e directos de ideias e opiniões. 
Ao invés, deste papel de impositores e manipuladores, sem mais, os novos 
estudos de recepção destacam a capacidade da comunicação na actualidade em 
agendar temas, forçando o seu debate e, simultaneamente, circunscrevendo a 
discussão pública às fronteiras das temáticas originárias dos media, sem que tais 
temas necessariamente sejam os mais relevantes para a conjuntura e para a vida 
societária.  
 
Obviamente, o relacionamento comunicação e política não se restringe às 
conexões antes permitidas pela dimensão pública. A luta pelo predomínio de uma 
determinada visão interpretativa do real ocupa um espaço cada vez maior na 
política contemporânea. Se este conflito de interpretações sempre permeou como 
componente a actividade política, na actualidade ele ganha aceleradamente 
importância. A diversidade de motivos para tal, não impede que alguns deles se 
mostrem cristalinos: a hegemonia como modo de realização dominante da 
política; a sociabilidade actual e a dimensão pública derivada da omnipresença 
dos media.  
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Na contemporaneidade, o jornalismo, este discurso da actualidade, emerge 
não só como um espaço de interpretações, mas inaugura um campo de saber, um 
tipo de conhecimento novo e com as adequações exigidas pelas mutações da 
sociabilidade actual. Como campo interpretativo, o jornalismo necessariamente 
exercita este conflito e, ao fazê-lo, assume o seu papel e comprometimento 
inerentes com a política no seu desempenho contemporâneo. 
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CAPÍTULO I 
 
 
 
 
1. MEDIA, COMUNICAÇÃO E POLÍTICA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
“Se tivesse que decidir se devíamos ter um governo sem jornais, ou jornais 
sem um governo, não hesitaria um momento em preferir a segunda 
hipótese”. 
Thomas Jefferson, 1787 
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1.1. Media 
 
A importância que os media ocupam na vida quotidiana dos cidadãos, é 
cada vez mais notória. A expressão media, tendo-se tornado muito comum,  
“Serve habitualmente para designar um vasto conjunto de dispositivos 
tecnológicos de mediação simbólica postos à disposição do homem e, cuja 
influência se faz sentir de um modo cada vez mais determinante a todos os 
níveis da nossa vida social” (Esteves, J.P. 2002: 494). 
 
O papel que os media desempenham na sociedade contemporânea tem 
sido discutida em função de diferentes paradigmas, apelando aos mais diversos 
ramos do saber, seja da psicologia à sociologia, incluindo a filosofia, passando 
pelas ciências da comunicação ou da educação e da linguística. O facto de serem 
alvo de tantas interrogações e curiosidades decorre do importante papel que 
exercem actualmente na organização do nosso campo sociocultural, na 
construção das referências cognitivas e simbólicas pelas quais nos regemos 
actualmente. 
 
Os media cobrem um campo imenso em matéria de comunicação social, 
uma vez que tomaram a seu cargo as funções tanto do oral como do escrito, e 
que acrescentaram, a uma oferta de informação já variada e abundante, a técnica 
da imagem, cujo âmbito apresenta uma tendência permanente para o 
alargamento. Segundo Breton e Proulx (1997), esse vasto território herda todas 
as riquezas da “cultura da argumentação”, cujas raízes mergulham fundo na 
história da humanidade. A força popular dos media decorre, indubitavelmente, da 
antiguidade da tradição a que está ligada, associada à vontade democrática de 
atingir o maior número de pessoas.1 
 
Tal como outras invenções tecnológicas, os media despertaram, desde o 
seu aparecimento, o interesse, particularmente, das pessoas que lhe vaticinavam 
                                                 
1 A publicidade testemunhará, retirando os seus recursos de criatividade no velho fundo do saber 
fazer da retórica clássica, a força dessa concepção argumentativa da comunicação social cuja 
palavra fundamental é a persuasão. À crescente importância dos media correspondem, novos 
desafios do conhecimento, como sendo a busca de um saber que se tornou, entretanto, 
indispensável para compreender tanto a comunicação como a realidade social contemporâneas, 
cuja origem só pode ser encontrada num estudo sistemático e rigoroso desses mesmos media. 
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méritos inolvidáveis. Perante o reflexo da opinião pública, é sintomático o lugar 
que eles ocupam na vida quotidiana. Viver com eles, pressupõe um conhecimento 
do seu funcionamento, da sua influência e características, bem como da 
terminologia utilizada interna e externamente, isto é, no âmbito de uma 
comunidade de profissionais e pelo público, em geral. 
 
Falar de comunicação social significa, necessariamente, falar de 
jornalistas. Estes, na sua condição de profissionais possuidores de determinados 
saberes e técnicas, ocupam um lugar central – e, pelo menos por enquanto, 
insubstituível – na actividade dos media, como os principais agentes produtores 
directos da informação (entendida esta aqui no seu sentido tradicional de material 
noticioso transmitido através da imprensa, da rádio, da televisão e, mais 
recentemente da Internet). 
  
É importante atentar nas linhas de evolução que actualmente caracterizam 
os media e compreender que elas são complementares e convergentes. Existem 
tendências que vão no sentido de um enfraquecimento relativo do poder dos 
media, na medida em que aumentam as possibilidades de exercer sobre eles 
algum domínio. Por outro lado, hoje estes têm uma fortíssima influência sobre a 
opinião pública de uma comunidade e, mesmo sobre a opinião pública 
internacional. 
 
Segundo Porcher (1976) os media dependem intimamente das condições 
económicas, sociais, políticas e históricas que caracterizam determinado país ou 
determinada população. Não existem no absoluto, e os homens que os utilizam 
tampouco vivem no absoluto: por conseguinte, as influências recíprocas situam-se 
sempre num terreno particular – devendo ter isso em conta para as compreender. 
 
Ao nível do compromisso imediato, é evidente que as potencialidades dos 
media são imensas e os benefícios que deles se podem tirar são visíveis sem 
qualquer dificuldade. Mas, daí que não resulta mecanicamente, que toda a acção 
dos media seja simples e transparente. Na opinião de Porcher (1976), é preciso 
ter em atenção que eles transformam a realidade, e isto, independente do facto 
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de saber se as suas vantagens são superiores ou inferiores aos seus 
inconvenientes. 
 
Marshall McLuhan, o canadiano que ficou para a história da sociologia e da 
psicossociologia dos mass media pelas suas originais teorias, evidenciou a 
importância do moderno sistema de comunicação e de difusão na transformação 
das sociedades. Segundo este autor, uma mudança ocorrida no sistema global 
dos meios de comunicação determina a transição de um tipo de civilização para 
um outro. 
 
 
 
 
1.1.1.  Media, comunicação e sociedade  
 
Desde sempre a Comunicação existiu entre os Homens e desde os 
primórdios da humanidade se começou a despertar para a importância do 
fenómeno. Mas, é só por volta de 1160 que surge o primeiro sentido etimológico 
de comunicação. 
 
Pelo termo comunicação, entende-se o processo mediante o qual 
determinadas informações ou significados são transferidos de um ou mais 
indivíduos, os emissores, para outros indivíduos, os receptores. Trata-se, 
portanto, de um processo de interacção simbólica, no qual a possibilidade de 
transferir mensagens ocorre na base de signos, segundo regras cultural e 
socialmente partilhadas, isto é, segundo códigos convencionalmente 
estabelecidos com base no uso ou em critérios previamente seleccionados. 
 
Entre os diversos modelos teóricos utilizados na análise do processo da 
comunicação podemos recordar sobretudo três deles cuja autoria é de Shannon e 
Weaver (1949):  
- O modelo estímulo-resposta, que se inspira no behaviorismo e também 
nos modelos mecânicos de informacão; 
- O modelo de tipo dialógico, no qual vem sublinhada a troca entre dois 
actores que interagem entre si, segundo uma circularidade na qual a 
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comunicação, é considerada como o resultado da acção entre ambos; 
- O modelo da pragmática da comunicação humana, que considera 
igualmente o processo comunicativo segundo um esquema não linear, 
baseado num constante processo de acção e reacção entre os indivíduos 
que comunicam. Tal modelo realça, sobretudo, as complexas dinâmicas 
psicológicas presentes no processo comunicativo. É o que melhor permite 
analisar os processos comunicativos na sua complexidade interactiva e, 
assim, compreender também a influência relevante que, sobre tais 
processos, possuem o contexto cultural e as estruturas sociais. Em 
particular, o facto de haver sublinhado a dimensão de metacomunicação, 
presente em qualquer troca comunicativa, mostra como toda a transmissão 
de mensagens é qualificada, para além das expressões verbais (Zani-
Selleri-David, 1994: 18).  
 
O conceito de comunicação, na acepção de Luhmann, remete 
efectivamente para a troca entre um grande número de pessoas, 
diferenciadamente distribuídas no espaço social e não necessariamente em 
contacto entre si, ou seja, remete para o conceito de massa. 
 
Como qualquer outro elemento que integra a sociedade, a comunicação 
somente tem sentido e significado em termos das relações sociais que a originam, 
nas quais ela se integra e sobre as quais influi. Quer dizer que a comunicação 
que se dá entre as pessoas manifesta a relação social que existe entre essas 
mesmas pessoas. Neste sentido, os meios de comunicação devem ser 
considerados, não como meios de informação, mas como intermediários técnicos 
nas relações sociais. 
  
 Sendo a Comunicação, o acto ou o efeito de comunicar, ela é a passagem 
do individual para o colectivo. Por isso,  
“Nunca existe comunicação por si, ela está sempre ligada a um modelo 
cultural, ou seja, a uma representação do outro, uma vez que comunicar 
consiste em difundir mas, também, em interagir com um indivíduo ou uma 
colectividade” (Wolton, 1999: 15). 
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Dizer que a Comunicação “é uma transmissão de informações que implica 
a emissão e a recepção de uma mensagem” é uma forma simplista de descrever 
o complexo processo de comunicação.2 
  
A comunicação é um processo factual, de tornar comum, mensagens entre 
seres humanos. A comunicabilidade é a condição de possibilidade de interacção e 
compreensão do sentido, é a própria realidade relacional da interlocução. 
“Entendemos por comunicação tanto os processos de transacção entre os 
indivíduos como a interacção dos indivíduos com a natureza, dos 
indivíduos com as instituições sociais e ainda o relacionamento que cada 
indivíduo estabelece consigo próprio” (Rodrigues, 1990: 67). 
 
A Comunicação tem vários conceitos. Mas, em todos eles, o acto de 
comunicar torna-se a condição de toda a vida social. Comunicar é um processo 
essencial de socialização e de formação dos indivíduos. Ela surge-nos, hoje, 
como um símbolo da modernidade, uma “necessidade antropológica 
fundamental”. 
 
Devemos ter presente que uma mensagem pode conduzir a várias 
interpretações. Tudo depende, não só dos processos intelectuais, mas também, e 
uma vez que ela pode estar repleta de significações emocionais, dos efeitos de 
índole afectiva. Claro está que estes factores dependem dos processos de 
aculturação e de socialização dos indivíduos. 
 
Mas, o acto de comunicar constitui também, para além de uma 
necessidade social, uma exigência económica e uma necessidade política. É 
nesta perspectiva que as funções da comunicação devem ser analisadas. 
 
A nível pessoal a Comunicação, surge como um símbolo da expressão, da 
liberdade e da troca. No plano político ela é o ideal da democracia, uma vez que 
os políticos estão constantemente a comunicar ou, quanto mais não seja, a 
explicar-se e a justificar-se. 
                                                 
2 Da revisão da literatura, a comunicação sobressai como uma das noções que atravessa e unifica 
as diferentes correntes de investigação. Se considerarmos a origem comum dos dois termos ou a 
comunicação na sua dupla acepção - fazer saber (comunicar) e fazer em conjunto (comungar) -, 
faz sentido afirmar que, a um certo nível, estas duas noções se recobrem e se fundem numa só: a 
comunicação. 
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O conceito de Comunicação engloba valores, símbolos e representações 
que tornam possível, através da informação, dos meios de comunicação social, 
da retórica e da argumentação, o bom funcionamento do espaço público das 
chamadas democracias de massas e de toda a comunicação internacional. Nas 
democracias ocidentais, a Comunicação está cada vez mais associada à 
informação e à mediatização dos acontecimentos. Na verdade, uma acompanha 
sempre a outra. A informação pretende dar conta daquilo que se passa no mundo 
e, assim, tornar possível o funcionamento das sociedades cada vez mais 
complexas. A Comunicação será o meio que o torna possível.3 
 
A Comunicação é, nesta perspectiva, mais do que uma troca de 
mensagens, um meio de construir as representações, os valores culturais e os 
símbolos que marcam as sociedades democráticas. Para além de ser um 
conjunto de técnicas, a Comunicação implica factores económicos, sociais e 
culturais.   
 
A Comunicação pode ultrapassar, a partir de um centro emissor, o quadro 
da troca de mensagens entre dois ou mais indivíduos. Entramos no domínio da 
difusão colectiva que se centra no percurso das mensagens desde o emissor até 
ao receptor, neste caso, o público.  
 
A ideia de difusão ou transmissão surgiu tardiamente, por volta do século 
XV, aquando do aperfeiçoamento da imprensa por Gutenberg.4 Depois da guerra 
dos 100 anos, o velho continente passou a conhecer novamente anos de 
prosperidade e a riqueza voltou à Europa. Com o crescimento populacional e, 
num manifesto desejo de saber, de compreender as coisas e de confrontar ideias, 
fundaram-se as universidades e a procura de livros aumentou de tal forma que só 
a imprensa a podia satisfazer. 
 
                                                 
3 A comunicação mediática não se reduz apenas ao aparato tecnológico. Ela torna-se um espaço 
socioeconómico e cultural, uma dimensão da sociabilidade contemporânea. Esta caracteriza-se 
igualmente pelo encurtamento das distâncias através de revolucionários aperfeiçoamentos do 
sistema de transportes, do redimensionamento do tempo e da reterriolização do espaço social 
pela comunicação mediática. O sistema de circulação da vida contemporânea, em boa medida, 
compõe-se de materiais simbólicos.  
4 Gutenberg não inventou a imprensa, como se diz, antes a aperfeiçoou. Morreu em 1468. 
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A comunicação e a troca de informações tornaram-se, mais do que úteis, 
verdadeiramente essenciais à vida das sociedades, das comunidades locais e das 
instituições, tanto no que respeita às necessidades materiais como às novas e 
crescentes exigências intelectuais (Correia, 1998: 14). 
 
 
 
1.2. Media e comunicação de massa 
 
O surgimento da Teoria da Comunicação, nos Estados Unidos, dá-se a 
partir da temática “comunicação e poder”. Podemos identificar duas motivações 
básicas a impulsionar os estudos: a busca da eficácia da propaganda e a 
preocupação ética com o efeito dos meios em relação às pessoas. 
 
O desdobramento desses estudos por parte de Lasswell, Lazarsfeld, 
Hovland e Lewin, voltou-se principalmente para os estudos dos receptores e do 
processo de influência. Vários avanços podem ser registados e resgatados dessa 
fase: da figura do receptor atomizado e passivo (teoria da agulha hipodérmica), 
passou-se para a descoberta da mediação exercida pelos líderes de opinião (two 
steps flow) até se alcançar a compreensão da complexidade da inserção dos 
indivíduos na vida social (enfoque fenoménico).5  
 
O conceito de massa surge, sobretudo a partir do século XIX, devido às 
profundas transformações ocorridas no tecido social das sociedades 
industrializadas: o declínio das comunidades tradicionais baseadas em vínculos 
locais, o fenómeno da concentração de um número sempre mais elevado de 
pessoas nos aglomerados urbanos, a divisão social do trabalho, o alto grau de 
mobilidade social e a intensificação das deslocações no espaço produziram 
efeitos de isolamento dos indivíduos e de fragmentação social, que configuram a 
                                                 
5 Os estudos americanos, mesmo nas suas versões mais recentes, tratam a questão do poder dos 
meios como um poder próprio, ou um poder em si. Outras perspectivas de estudo, enraizadas na 
tradição marxista e dentro da visão de uma sociedade de classes, estruturada segundo a lógica da 
dominação, veiculam o poder dos media à própria estrutura da sociedade. A grande matriz teórica 
nessa perspectiva é a Teoria Crítica (Escola de Frankfurt), e particularmente, o conceito de 
Indústria Cultural, que sofreu uma disseminação intensa na década de 70.  
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massa como um conjunto amorfo e não estruturado, caracterizado por um alto 
grau de passividade, devido às dificuldades sentidas pelos indivíduos para 
controlarem um sistema social cada vez mais complexo e diferenciado.  
 
A massa revelou-se, simultaneamente, como uma realidade facilmente 
manipulável por parte dos centros de poder político e económico e como a matriz 
de movimentos sociais de reivindicação e protesto contra a ordem estabelecida, 
caracterizados por uma alta emotividade, por conseguinte, dificilmente previsíveis 
e controláveis. 
 
O conceito de massa tem um carácter abstracto, na medida em que indica 
um conjunto não organizado de indivíduos, do qual nos apercebemos com base 
em atitudes, representações, comportamentos de tipo médio, não 
necessariamente correspondentes a pessoas concretas, e que facultam 
indicações sobre tendências estatisticamente relevantes, presentes na maioria 
dos membros de uma sociedade.  
 
Diferente do conceito de massa é o de público, que remete para um 
número mais ou menos amplo de pessoas, enquanto destinatárias de uma 
mensagem que lhes é apresentada. A possibilidade de delimitar um público varia 
conforme as situações: um público de um comício político ou de um teatro é mais 
facilmente delimitável que um público televisivo. O público pode ser mais ou 
menos homogéneo ou heterogéneo, segundo a mensagem se destina a 
categorias sociais específicas, distintas pela idade, sexo, profissão, etc., ou ao 
conjunto de membros de uma ou mais sociedades. 
 
Para além das oposições filosóficas, ideológicas e políticas existentes na 
análise da sociedade de massa - interpretada quer como a época da dissolução 
da elite e das formas sociais comunitárias, quer como no início de uma ordem 
social mais participada e partilhada, quer, finalmente, como uma estrutura social 
gerada pela evolução da sociedade capitalista – há certos traços comuns que 
caracterizam a estrutura da massa e o seu comportamento. 
 
Além disso, a massa é composta por pessoas que não se conhecem, que 
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estão separadas umas das outras no espaço e que têm poucas ou nenhumas 
possibilidades de exercer uma acção ou uma influência recíprocas. (Wolf, 1994: 
25). 
 
Na perspectiva de Paquete de Oliveira (1988), a comunicação de massa 
será um sistema produtivo de mensagens cujas características podemos 
sinteticamente enumerar: 
a) produção maciça de mensagens;  
b) difusão normalmente rápida; 
c) público vasto, heterogéneo e disperso;  
d) recorre a técnicas de difusão mais ou menos estereotipadas e sofisticadas;  
e) produção dependente de uma organização industrial;  
f) cuja ordem produz e reproduz a cultura que ela própria originou. 
 
A comunicação de massa envolve mensagens públicas oriundas de fontes 
organizacionais, transmitidas através dos media para grandes públicos ou 
audiências. 
 
Os teóricos de difusão, como Rogers, descrevem tipicamente um modelo 
de fluxo múltiplo (multistep flow) de difusão e influência. A importância da 
comunicação interpessoal é reconhecida neste processo. 
 
Sabemos pela obra de Edelman, Lippmann, Boorstin e outros, que aquilo 
que é apresentado às audiências de massa se reveste de importante significação 
simbólica. Aquilo em que as pessoas acreditam, como elas conceptualizam a 
realidade, é modelado, em parte, por esses símbolos. Tais símbolos, ajudam a 
simplificar a realidade para o público, satisfazendo outras funções políticas e 
sociais. Grande parte da teoria em comunicação política e em opinião pública 
relaciona-se com essa generalização. 
  
Sob este aspecto, apresenta-se problemática a determinação do fenómeno 
da “opinião pública”, isto é, a possibilidade de recolha de opiniões e orientações, 
geralmente partilhadas por um grande número de pessoas: neste caso, a massa 
pode surgir como uma força activa, de forma a desenvolver uma pressão política, 
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económica ou cultural, utilizando também os meios de comunicação (Habermas, 
1987). Como é sabido, nos nossos dias são, sobretudo, as sondagens de opinião 
que tentam estabelecer, de modo estatístico, as correntes de ideias e as atitudes 
presentes nas massas. 
 
Quando se estudam os media, não se pode separar a comunicação de 
outros processos e instituições sociais. Os modelos de dependência dos efeitos 
da comunicação sublinham estas particularidades. Assim, Jacques Full, por 
exemplo, mostrou como a propaganda e a comunicação de massa se relacionam 
com a instrução. Daniel Lener estudou a interconexão entre factores, tais como 
urbanização, instrução, empatia e desenvolvimento da comunicação de massa. 
 
 
  
1.2.1.  Poder e argumentação dos media 
Os media são como que uma confluência de poderes que na prática 
funcionam como um canal, um instrumento utilizado, para efeitos de controlo 
social, por organizações que efectivamente, essas sim, detêm o poder, político ou 
económico, cada vez mais transnacional.  
As relações que se estabelecem entre o poder político e os meios de 
comunicação social são cada vez mais infinitas nos regimes democráticos, sendo 
cada vez mais refinados os processos de manipulação e/ou tentativa de 
manipulação de que os media são alvo por parte do poder político, económico e 
social. 
Os media, com relevo para a televisão, são hoje um forte instrumento de 
poder e ao mesmo tempo, um palco privilegiado de combate político que é 
manejado habilmente, por exemplo, pelos políticos e pelos empresários.  
Não é por acaso que, neste tempo em que a telecracia parece querer tomar 
o lugar da democracia representativa, também em Portugal as campanhas 
eleitorais, os comícios, as principais conferências de imprensa dos políticos, as 
principais resoluções governamentais são já pensadas tendo em atenção a 
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possibilidade de transmissão em directo pelas televisões em especial no horário 
de maior audiência, nos telejornais das 20 horas. A televisão é hoje o palco 
ambicionado por muitos dos actores políticos, alguns dos quais pensam que o 
importante é aparecer na televisão.  
Verifica-se em quase todos os Governos a tentativa de fazer passar para a 
opinião pública, através dos media, em especial a televisão, as informações que 
possam favorecer os seus interesses, a sua manutenção no poder, o mesmo se 
passando com as oposições na natural estratégia de conquista do poder.  
Os media não servem, na conjuntura actual, só para transmitir a informação 
política dos partidos e candidatos, para multiplicarem a mensagem dos políticos. 
Tornaram-se organizações concorrentes, ao nível da comunicação política, pois é 
com os media, em especial a televisão, que os partidos e os candidatos 
concorrem na sua constante acção de chamarem à atenção para as suas 
prioridades comunicacionais. 
 
A comunicação política dos partidos e dos candidatos, vinda directamente 
destes, não é assimilada, ao contrário daquela que é dramatizada pelos agentes 
media em horários não directamente acessíveis aos candidatos, a não ser pela 
vontade dos jornalistas e das chefias redactoriais. 
 
Os políticos limitam-se aqui a participar num jogo, cujas regras são 
impostas pelo lado dos media, dado que a realização e a produção destes 
programas é da exclusiva responsabilidade dos órgãos de comunicação que os 
transmite. Os objectivos destes órgãos vão, em alguns casos, no sentido de 
tornar a política em algo de contraditório, criando expectativas falsas em torno de 
uma das actividades que deveriam ser tratadas, sempre, com a maior 
transparência. As declarações baseadas no sensacionalismo e no contraditório, 
criam um maior interesse em torno da política. 
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1.3.  Media e Tecnologias 
 
“A evolução tecnológica e outros factores contribuíram para transferências 
graduais de poder em benefício da Comunicação Social” (Carvalho, 
1999: 27). 
 
 
 
O conceito de media contém em si a significação de intermediário, este 
muitas vezes de carácter tecnológico. 
 
Poder-se-ia dizer que os media são objectos construídos. São portanto, 
artificiais, fazendo assim parte da civilização tecnológica, cujo desenvolvimento 
vertiginoso caracteriza, sem dúvida alguma, o nosso século. 
 
Por consequência, os media podem definir-se, numa primeira acepção, 
como objectos técnicos que servem de intermediários entre os homens e o 
mundo. Nestas circunstâncias, para inteiramente serem compreendidos, dever-
se-á situá-los dentro de um conjunto essencial para a época contemporânea: o 
das tecnologias, vulgarmente designadas de máquinas.6 
 
Os progressos tecnológicos proporcionaram melhorias na troca de 
informações, nas possibilidades de análise e divulgação de temáticas e 
problemas complexos e outrora difíceis de abordar (Correia, 1999: 17). Estas 
tecnologias têm um efeito considerável no desenvolvimento e dinamização de 
todos os sectores de actividade (Pereira, 1997: 11). 
 
Segundo Correia (1999: 9), uma coisa são as novas tecnologias e as suas 
extraordinárias potencialidades para o bem dos homens, outra coisa é o manto 
dissimulador e anestesiante de uma “era da informação”, encarada como uma 
espécie de “desígnio global da humanidade”, perante o qual todos os homens 
teriam a mesma situação e os mesmos interesses, mas que mal dissimula 
                                                 
6 Dadas as suas características e especialidades, os media são sempre, igualmente, sob um 
determinado ângulo, intermediários entre homens e homens. É por este motivo por que tanto se 
luta pelo seu poder, mais do que por qualquer outra máquina. 
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motivações e objectivos de natureza diversa – mercantil, política, ideológica, sem 
esquecer as estratégias pessoais e de grupo. 
 
O alargamento da electrónica a todas as técnicas de comunicação tornou-
se um fenómeno importantíssimo da nossa época. O computador, por exemplo, 
permite transformar informação e conhecimentos em instrumentos operacionais e 
é nisso que ele é revolucionário.  
 
Neste momento, parece claro que, sem a força de todos os argumentos de 
natureza ideológica em prol do advento de uma sociedade da informação, quer 
dizer, sem a progressão das representações da sociedade segundo as quais ela 
deveria passar a organizar-se em torno da informação e da comunicação, talvez 
não tivesse bastado o simples argumento da eficácia da electrónica.  
 
Nos últimos anos a evolução tornou-se extraordinariamente rápida e 
profunda. A multiplicação das possibilidades técnicas de produzir e divulgar 
informação provocou uma verdadeira explosão informativa.  
 
 
 
1.3.1. A Internet 
 
O poder da Internet está baseado na sua habilidade de superar as 
barreiras que limitavam o acesso de uma enorme massa de informações para os 
consumidores comuns. Os meios de comunicação de massa constituem apenas 
uma pequena parte de uma indústria da informação que é cada vez mais 
dependente das ferramentas de distribuição da Internet para veicular os seus 
produtos, estando os novos recursos desta a ter impacto na estrutura dos meios 
de comunicação de massa.  
 
Uma consequência dessa mudança é que a Internet domina actualmente 
os planos estratégicos da indústria dos media, estando estes a adaptar as suas 
operações para a realidade da Internet. Segundo Babin (1993: 9) uma nova 
linguagem está a nascer, e cujas formas, lógica interna, as chaves para o seu 
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sucesso, são comandadas por uma aliança secreta entre a electrónica e o espírito 
humano. Não se trata apenas da electrónica, mas dessa grande e subterrânea 
conciliação entre o espírito humano e esse media englobante invadindo dia e 
noite o mundo inteiro, que é a electrónica.7 
 
As novas técnicas ilustram de maneira exemplar o lugar central que a 
informação e a comunicação ocupam na sociedade ocidental uma vez que, a 
partir de novos serviços na informática, das telecomunicações e da televisão é 
anunciado, muito simplesmente o nascimento de uma nova sociedade. Em menos 
de vinte anos o tema da “sociedade da informação” impôs-se com um êxito 
considerável, legitimado pela prospectiva, pelas indústrias da comunicação, pelos 
tecnocratas, por um certo discurso de engenheiros e pelos media.8 
 
Não se deve perder de vista, o facto de que os media fornecem um novo 
sentido de grupo, de família, mais do que o suposto conhecimento, ao tornarem a 
"informação" suficientemente apetecível (e descodificada), através de linguagem 
própria e das mais modernas tecnologias.9 
 
Esta conectividade instantânea de qualquer ser humano, de qualquer 
unidade residencial ou de trabalho, em termos de informação e de comunicação, 
gera por sua vez uma dramática transformação no sistema de relações: a Internet 
vem pela primeira vez colocar à disposição de qualquer pessoa com os 
conhecimentos e recursos necessários a possibilidade de se comunicar, a partir 
de qualquer ponto, com qualquer outro usuário do planeta. Forma-se rapidamente 
o que tem sido chamado de sociedade em rede. 
  
                                                 
7 A Internet é o contrário da televisão, o intercâmbio, e tem prioridade sobre a imagem. O 
conteúdo é tanto menos importante quanto o dispositivo e a instantaneidade, parecem mais 
satisfatórios que o conteúdo da mensagem recebida. A Internet não é apenas o símbolo de uma 
geração, é também o símbolo da modernidade. 
8 Há mais de vinte anos que se fala da “sociedade da informação e da comunicação”. As primeiras 
obras de economistas, muitas vezes norte-americanos e certos trabalhos de prospectivistas, 
datam dos anos 70. Mas o tema popularizou-se a partir dos anos 90, ao ponto de se tornar um dos 
temas principais do espaço público e dos media. Não se passa uma semana sem que um 
semanário ou um jornal diário louve os méritos e as promessas das auto-estradas da informação, 
as virtudes da interactividade e os prodígios da Internet.  
9 As novas tecnologias, mesmo se isso é falso na realidade, dão a impressão de uma maior 
liberdade que os media de massas. 
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1.4.  Ciência política, media e política 
 
A Política é uma das mais velhas profissões do mundo e a única que se 
manteve intacta da Antiguidade até aos nossos dias. Muitas das teses defendidas 
pelos grandes estudiosos de Política ainda se nos revelam actuais. 
 
Às vezes omnipresente, outras, aparentemente ausente, a Política é uma 
área do saber que tem, ao longo dos séculos fascinado os que a estudam. Na 
contemporaneidade, segundo Adriano Rodrigues, “conciliar os interesses colectivos 
com a satisfação dos desejos individuais é um dos principais objectivos da política” 
(Rodrigues, 1995: 17).10 
  
Os objectivos desta especialidade científica costumam vir associados à 
organização do poder de forma a manter um governo ordeiro, à obtenção do 
apoio popular, ou seja, de uma opinião pública favorável, à criação de centros de 
controlo e à defesa de toda a estrutura do estado contra possíveis ataques 
internos e externos. Cabe à Política, conciliar os interesses colectivos com a 
satisfação dos desejos individuais. 
 
Podemos encontrar as teses do professor Adriano Moreira (1979) para 
quem o poder deve ser o objecto central da ciência política. “O Poder, mais do que 
o Estado, tende para ser o fenómeno central da ciência política” (Moreira, 1979: 19). 
Este “politólogo” português considera que o poder, como objecto central da 
Política, deve ser analisado tendo em conta três ideias fundamentais: a sede do 
poder, a forma ou imagem, e a ideologia. 
 
Também Maurice Durverger não tem dúvidas que a ideia do poder está na 
origem de todas as definições de ciência política. No entanto, este autor não 
corrobora totalmente da opinião dos estudiosos acima referidos. 
“Numa concepção ampla, considera-se que tudo o que se refere ao poder 
depende da ciência política. Em sentido mais rigoroso, considera-se que 
                                                 
10 A palavra Política surge por volta dos séculos XIII e XIV e vem do latim “politicus”. O termo 
Política, sugere-nos várias interpretações. Quase sempre associada à orientação administrativa de 
um governo, define-se como sendo a “arte de gerir os assuntos da cidade e de governar os povos 
ou as nações”, ideia que recebeu da palavra grega “politika”. 
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somente alguns aspectos ou formas de poder são estudados pela ciência 
política, os outros dependem de outras ciências sociais. A concepção mais 
restrita define a ciência política como “ciência do estado”. Mas existem 
concepções intermédias entre esta definição de ciência política como 
“ciência do poder” em geral” (Durverger, Maurice, s/d).11 
 
Como se pode constatar, para além das concepções extremas, há também 
concepções intermédias acerca do objecto da ciência política.  
 
Sendo considerada uma ciência autónoma, Teófilo Braga12 (1843-1924) 
chegou mesmo a defini-la como positiva, a ciência política tem, para além de um 
objecto de estudo, um método de análise. Na verdade, podemos encontrar vários 
métodos de estudar os fenómenos políticos mas, o mais comum é o método 
comparativo. Aliás, no seio das ciências sociais a comparação tem sido 
considerada um instrumento fundamental de análise. 
  
São cada vez mais, os interessados em estudar as matérias relativas aos 
factos e aos acontecimentos políticos. Os “politólogos” têm dado um contributo 
significativo para a restrição do âmbito da ciência política e para a compreensão 
do significado deste conceito.  
 
 
 
1.4.1.  Política e comunicação mediática 
 
Considerada desacreditada, seguidista e subordinada aos poderes 
económicos e mediáticos, a política é e continuará a ser “uma actividade que 
procura atingir o bem da colectividade inteira, no seio da qual os indivíduos se encontram 
integrados, como membros que possuem um Estado como Instituição” (Freud, 1974: 
47). Desta forma, a política é uma actividade social, que tem como objectivo 
garantir, pela força do direito, a segurança e a harmonia e atingir o bem comum. 
 
                                                 
11 DURVERGER, Maurice, APUD, Introdução à Ciência Política – teorias, métodos e temáticas. 
12 Teófilo Braga nasceu em 1843 e morreu em 1924. Fundou o Partido Republicano e em 1915 foi 
nomeado Presidente da República, por via constitucional. No seu livro Sistema de Sociologia, o 
poeta e jornalista diz-nos que “como ciência de aplicação, a política tornar-se-á de mais em mais 
positiva, quando destinada a ser um meio de coordenação de forças sociais, realizar a 
conformação dos actos com os princípios”. 
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Actualmente, há quem duvide da capacidade dos políticos em fazerem 
política. 
 
Umberto Eco a este propósito opinou sobre o que um político precisa:  
“É preciso ter uma ideia do bem comum da política, ser-se capaz de 
formular projectos que sejam realizáveis, ter bom conhecimento da 
capacidade da administração pública para gerir esses projectos e, 
finalmente, capacidade para suscitar e obter consensos” (Eco, 1995: 49). 
 
O universo da política foi, até ao aparecimento das sociedades dos media, 
associado à manutenção da tradição. Os políticos mantinham-se na sombra de 
um universo fechado, escondido, secreto, praticamente desconhecido dos olhos 
do público. Actualmente, o mundo da política parece ter perdido uma parte desse 
mistério. O que realmente acontece é que o facto de o espectador, ser todos os 
dias, “bombardeado” por imagens políticas, provoca uma baixa de curiosidade e 
um certo desencantamento pela política. 
 
Se no passado, instituições como o Estado, o parlamento e os partidos 
bastavam, em boa medida, para tornar pública as acções e ideias políticas, hoje, 
isto já não acontece. Cada vez mais, a actividade política se vê obrigada a ser 
exercida e transitar na dimensão pública da sociedade, através do trabalho de 
mediação da contemporânea da comunicação. 
 
Por outro lado, a relação de oposição entre os governos e os media tem 
sido, nas últimas décadas, alvo de debates e tem fomentado polémicas, quer no 
seio da política, quer no mundo mediático.  
 
A este propósito, Alain Minc, critica a 
“Estranha relação a que une estes dois poderes, o político e o dos media: 
um oficial, o outro oficioso; um tutelar, o outro, sugestivo; um glorioso, o 
outro sentencioso. É uma relação sado-masoquista. Não lhe falta nenhum 
dos componentes da doença: a sedução, o domínio, a dependência, a 
alienação. Em função das circunstâncias, das posturas, dos 
temperamentos, uma atitude sobrepõe-se a outra, sem que nunca os 
media e os políticos cheguem a estabelecer um laço normal e simples”. 
(Minc, 1993: 39).  
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Nos últimos anos, tanto o mundo da política como o dos meios de 
comunicação social parecem estar a perder credibilidade. Os políticos são 
criticados pelo facto de estarem mais interessados em defender os seus 
interesses pessoais do que propriamente os da comunidade. Os media, por seu 
lado, são muitas vezes acusados de divulgarem informações não verificadas e de 
“espectacularizarem” a política. 
 
Os políticos sonharam, durante muito tempo, “domesticar” os meios de 
comunicação social e fazer deles um meio, voluntário ou não, de fazer levar por 
diante o exercício do seu poder. Nos dias de hoje, o cenário é inverso: a 
comunicação social é temida pelos políticos, deputados autarcas, gestores, 
juízes, dirigentes desportivos, etc., que receiam o contacto com as leis que regem 
o sistema mediático. Temem um possível efeito de boomerang, e de serem 
vítimas das suas próprias iniciativas.13 
 
Alain Minc argumenta que “os media são o único aguilhão da classe política”. 
Segundo o autor de O Choque dos Media, a política 
“… está à espreita, espera a sua mensagem, até mesmo a sua imposição, 
reage com urgência e, muitas vezes, excessivamente. Nos maus dias, o 
espectáculo assemelha-se a uma tourada, com os políticos na arena e os 
jornalistas como picadores, toureiros e espectadores. A tarefa dos políticos 
não é fácil: os media não são guiados por nenhuma bússola e podem 
atirar-se a qualquer presa” (Minc, 1994: 143). 
 
Face aos condicionalismos mediáticos, os políticos são cada vez mais 
prudentes e, por isso, menos criativos e menos entusiastas. O discurso político foi 
obrigado a adequar-se a uma sociedade mediatizada. 
“É tal a vitória dos media que, para se defender, o seu adversário procura 
assemelhar-se-lhe. Uma opinião pública cheia de sondagens tem 
necessidade, segundo parece, de políticos “comunicantes”. O círculo está 
assim fechado e o político, sem se dar conta, deixou-se apanhar como um 
rato” (Ibidem: 152). 
 
Se se torna cada vez mais claro que os media poderão ser na actualidade 
                                                 
13 Aqui se impõe uma questão essencial: a política já não controla de modo pleno a sua própria 
realização como actividade necessariamente pública. A complexidade da sociabilidade actual e o 
desenvolvimento da comunicação mediática, portadora do virtual monopólio da construção da 
dimensão pública da actualidade, subtraem da política o controle e o poder de se realizar como 
coisa pública. 
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o principal espaço onde se faz a discussão política, ou seja, que é através destes 
que grande parte das pessoas participa na vida política, então poderemos admitir 
que e apesar de todas as formalidades legais, éticas e morais, incorre-se no risco 
de estar, em parte, a transportar a política para lógicas comerciais que não 
tenham directamente a ver com os interesses da acção clássica da política e dos 
partidos.14  
 
Mesmo que não exista consenso quanto ao actual desempenho da 
comunicação social, perante os fenómenos políticos, pode-se considerar como 
aceitável a lógica da mudança do espaço de discussão política, bem como no 
espaço de mediação, entre a acção política e os seus públicos. 
 
Schwartz (1985) afirmou a respeito do novo relacionamento entre políticos 
e media que:  
“Os media muito mais do que um partido político - são responsáveis pela 
informação e formação das nossas ideias e comportamentos políticos. Os 
media substituíram os partidos políticos, tornando-se o principal canal de 
comunicação para o eleitorado, e um meio de organizar o público 
trazendo-o à votação” (Schwartz, 1981: 113). 
 
Ou ainda, como disse Gerstlé:  
"Notoriamente o ponto de vista dos jornalistas (apresentadores e 
comentadores), e dos especialistas solicitados pelos media tem um 
impacto sobre a mudança de opinião maior que o impacto da opinião do 
Presidente da República, ou dos Partidos Políticos” (Gerstlé, 1992: 107). 
 
Em democracia, o espaço de mediação política é originalmente 
representado pelo acto eleitoral, que declara a legitimidade das forças em 
concorrência. Disputa-se sempre o poder político, pois todos os outros estão 
agora submetidos à vontade do povo. No sentido clássico as estratégias para a 
obtenção do poder político eram definidas, quase que em exclusivo, durante as 
campanhas eleitorais, com vista à alteração ou manutenção das imagens 
simbólicas, que tinham vindo a ser construídas. 
 
                                                 
14 A política como que se distancia dela própria, para correr o risco de cumprir os interesses 
comerciais de um dos seus intermediários mais importantes: os media. Genericamente, a lógica 
das audiências que impulsiona os media na actualidade, condiciona o seu próprio interesse pela 
política. Deste modo, só a política espectacular, imprevisível e por vezes sensacionalista, é capaz 
de arrebatar grandes níveis de audiência, interessa objectivamente aos media. 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
29 
Com a actual liberalização dos media e com a chegada dos mais 
sofisticados meios e tecnologias de comunicação, a legitimidade política passa a 
estar para além da simples medida da satisfação dos clientes. O sufrágio em 
Portugal, deixa de ser reconhecido como importante, se se tiver em conta os 
altíssimos índices de abstenção, votos brancos e nulos. Subtrai-se, deste modo, 
legitimidade ao poder político clássico, possibilitando-se o aparecimento de novas 
formas de poder informal, que se irão confundir, constantemente, com o poder 
institucional.15 
 
Estes poderes, velhos e novos, vêm agora as suas dinâmicas de influência 
alteradas, passando os media a ser os principais reguladores da relação entre 
eles, enquanto espaço de mediação. Substitui-se o velho espaço de mediação 
política, sustentado nos poderes institucionais e representados pelo sufrágio 
eleitoral, pela Assembleia da Republica e, ainda, pelos gabinetes governativos e 
presidenciais.  
 
Sobre este assunto, diz Foulcaut  
"No mundo político, a crise do sistema de partidos é cada vez mais 
profunda, em alternativa surgem novas formas de participação política, 
mais personalizadas, directas e expressivas; o jogo político abandona os 
quadros institucionais e transfere-se para as esferas informais da vida 
quotidiana” (Foucault, 1984: 6).  
 
 
 
1.4.2.  Relação contemporânea entre a política e os media 
 
A política está cada vez mais na mão da arma mais poderosa da sociedade 
contemporânea: media. Já não são os media que se regem pelas linhas mestras 
da política, mas é esta que segue as dos media. É esta força poderosa que dá 
origem a novas gerações de políticos onde tão ou mais importante do que aquilo 
                                                 
15 Todas estas mudanças acontecidas na comunicação e na política não poderiam deixar imune o 
relacionamento entre ambas. As contemporâneas características - extensividade, alargamento e 
predomínio da realização enquanto hegemonia - obrigam a política contemporânea, apesar das 
contra-tendências, a ser exercidas como actividade pública, como luta pública no campo de forças 
que é a sociedade. 
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que se diz - conteúdo, é a forma como se diz - comunicar (Santos, cit. in Carvalho 
1996). 
 
Torna-se cada vez mais claro que os media poderão ser na actualidade o 
principal espaço onde se faz a discussão política, ou seja, que é através destes 
que grande parte das pessoas participa na vida política, então poder-se-á admitir 
que e apesar de todas as formalidades legais, éticas e morais, incorre-se no risco 
de estar, em parte, a transportar a política para lógicas comerciais que não 
tenham directamente a ver com os interesses da acção clássica da política e dos 
partidos. A política como que se distancia dela própria, para correr o risco de 
cumprir os interesses comerciais de um dos seus intermediários mais 
importantes: os media. 
 
Sobre as relações entre política e televisão, por exemplo, o italiano, 
Edoardo Novelli (1995) escreveu a obra "Da TV do partido ao partido da TV. 
Televisão e política em Itália 1960 a 1995". Aqui se expressa, claramente, a 
supremacia actual dos media, sobre o agir político no país de Berlosconi, onde o 
grau de acesso aos media, relativamente a cada candidato, se tornou o mais 
importante capital de diferenciação entre as forças políticas. 
 
O singular tormento da classe política baseia-se nos media (Minc, 1994). 
Toda a encenação, muitas vezes atraente a um número vasto de olhares, 
compara-se e segundo afirma Minc (1994: 143) “(...) a uma tourada, com os políticos 
na arena e os jornalistas como picadores, toureiros e espectadores”.16  
 
Se a comunicação política for integralmente dominada pelos media, então 
é provável que a mesma lógica comercial venha a ser aplicada aos assuntos 
políticos, indo ao encontro da política preferível, quer em termos de imagem, quer 
em termos da palavra. Os media têm, portanto, uma acção que, presentemente, 
poderá, em alguns casos, perspectivar um entendimento, para além da simples 
mediação, alterando-se a relação destes, com a comunicação política, numa 
                                                 
16 Aqui a luta torna-se a determinada altura desigual; o jornalista usa e abusa do seu poder, 
quanto mais “quente” e mais perversa a informação mais venderá, mais aumentará o que 
procuram: audiências. 
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perspectiva clássica. Para além disso, pensa-se que, a cada media, compete 
objectivos e clientelas diferenciadas e, por isso, essa representação 
(interpretação) da realidade vai variar de media para media. 
 
Se tivermos em conta que são os media que mais eficazmente conduzem e 
interpretam a face visível da política, pressionados por uma verdadeira guerra de 
audiências, facilmente se compreenderá a possibilidade da comunicação política 
poder vir a ser submetida a lógicas comerciais, pelo menos quando intermediada 
por estes. A política corre, deste modo, o risco de se esvaziar na sua missão, em 
torno do bem público se se deixar seduzir pelo brilho da lógica comercial de 
alguns dos seus intermediários. 
 
Os media, ao tornarem visível a realidade política, fazem-no de forma 
eficaz, apelativa, vendável, trazendo para a política vantagens competitivas 
evidentes em relação a qualquer outra forma de comunicação. Estas novas 
formas de mediação da política, ao trazerem o espectacular, confundem-se 
perante os nossos olhos, com a própria política. Brilha, naturalmente, aquele que 
conta com maior desenvolvimento tecnológico, maior grau de sedução: os media 
e, dentro de todos estes, a televisão, em especial. 
 
A assunção da ideologia mediática traz consigo a tecnologia, tornando-se 
cada vez mais difícil saber a quem pertence, verdadeiramente, o domínio do 
panorama da comunicação política. A tecnologia impõe-se à ideologia política, a 
tal ponto, que o meio corre, agora, o risco de deixar de o ser, para se tornar na 
própria mensagem. O famoso e incompreendido dito de McLuhan, “The medium is 
the message", parece ter ganho uma pertinência quase universal (Miranda, 1995: 
140).  
 
Em política, a interferência da tecnologia mediática, ou seja, a 
proeminência do meio sobre a mensagem, resulta no desinteresse pela ideologia 
política, ao nível dos partidos e candidatos. 
 
A ideologia em política induz à sensação do longo prazo. Na actualidade, 
parece ser mais importante a gestão das características mediáticas imediatas, na 
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perspectiva de se transformar essas capacidades em valor acrescentado a favor 
de uma imagem política, através do constante apelo à visibilidade. Entra-se numa 
sucessão desenfreada de acontecimentos, pela necessidade de ganhar tempo e 
espaço nos media. A estratégia é agora visivelmente a do protagonismo 
mediático, capaz de penetrar nas rotinas da produção dos valores-notícia e do 
seu agendamento. A guerra das audiências televisivas, as suas tecnologias, em 
especial o directo, a imposição dos assessores políticos, de entre outros, vão 
provocar necessariamente efeitos de fonte. O reconhecimento desta situação, 
bem como o estudo do posicionamento dos seus mais directos responsáveis, 
constitui matéria de análise, sempre que se pensar em termos de verdade 
política. 
 
A função dos media é informar os eleitores. A dos candidatos é de os 
conquistar com base num conteúdo que acentue em medidas, objectivos, 
estratégias e decisões capazes de oferecerem um elevado nível de qualidade de 
vida aos seus eleitores. E o que se assiste, diariamente, é aquilo a que Minc 
(1994: 161) designa de “política-espectáculo”.17  
 
A comunicação de cariz racional, programático, intelectual perdeu terreno 
para uma comunicação de conteúdo com um extenso grau de encenação. Torna-
se mais relevante o aspecto físico, a voz, os gestos, os olhares do que a palavra 
“carregada” de lógica, de certezas, de objectivos, enfim, a política encantada, 
rodeada de aliciação. Ela é considerada pela comunicação social como sua 
“propriedade”, ou como lhe chama Schwartzenberg (1978: 160) a “mediapolítica”. 
 
 
 
 
                                                 
17 Através de uma extensão tecnológica dos sentidos, uma "tele-vivência" - única alternativa 
possível para a realização desta proeza em termos sociais - coloca o homem no mundo. Como 
esta expansão da realidade ocorre centrada em uma vivência imaginária, não há possibilidade de 
sua confirmação ou negação, total ou parcial, a não ser através de outra interpretação 
(contraposta ou não, a depender do caso). Interditada socialmente a possibilidade uma 
experiência vivenciada in loco ou de uma verificação em presença, a "veracidade" do relato só 
pode ser comprovada ou constatada através de outras interpretações. Ao mundo construído pela 
mediação da comunicação contemporânea somente se pode opor outra realidade também ela 
produzida por uma interpretação (diferenciada). Tão enganosa quanto a ideologia da "neutra e fiel 
reprodução dos factos", propagada pelos media. 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
33 
 
1.4.3.  Campos ideológicos e o domínio exercido pelos media 
 
 
“A comunicação mistura, de maneira indissociável, valores e interesses, 
ideais e ideologias” (Wolton, 1999:13). 
 
 
 
Dado que o grau de absentismo eleitoral nacional é alto e acreditando que 
o prestígio e a credibilidade dos produtos políticos são reduzidos, facilmente se 
pode concluir que a solução mais sensata, no momento, será a de reestruturar a 
oferta, na tentativa de se contrariar esta tendência. Esta mudança estratégica 
deverá ser pensada ao nível multidisciplinar, tendo em conta as variáveis 
ideologia, marketing e comunicação política. De entre estas, a mais esquecida em 
Portugal, nos últimos anos, foi a componente ideológica. Tal situação é pouco 
sensata, pois, como disse Plamenatz "o ser humano é um "animal ideológico", 
estando a política a esvaziar-se, devido à falência dos modelos económicos e políticos 
tradicionalmente considerados ao nível ideológico” (Plamenatz, 1971: 144). 
  
Seria importante tomar-se novamente, como referência o caso italiano, 
onde Berlusconi terá esquecido o imperativo ideológico, apoiando-se unicamente 
na técnica (comunicação, marketing, etc.). O seu partido não teve sucesso na 
governação do povo italiano, pela ausência de um credo, uma crença, uma 
ideologia. Os media são o melhor exemplo do sucesso garantido, pela soma de 
uma ideologia e das mais avançadas tecnologias audiovisuais.18 Esta ideologia 
mediática baseia o seu elevado grau de sedução no brilho das mais avançadas e 
convincentes tecnologias. Assim, se justifica o uso da intermediação política por 
parte dos media. A esta condição potenciada por parte dos media, dever-se-á 
sempre acrescentar as ideias políticas, pois, de outro modo, cair-se-á na vertigem 
de produtos de curto prazo.19 
 
                                                 
18 A ideologia mediática, enquanto delatora das injustiças sociais, transforma o jornalista num 
herói, na defesa dos mais desprotegidos, denunciando sempre o poder que oprime. 
19 A substituição dos modelos clássicos em política não deverá significar a completa ou mesmo 
parcial, ausência de ideologia. Tem de existir sempre em política um ideal, uma ideologia. Esta 
será a única força capaz de devolver à política o controlo do espaço de mediação. 
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Uma das primeiras maneiras de pensar a comunicação como desafio 
sociopolítico foi sublinhar a dominação ideológica exercida pelo sistema dos 
media nas sociedades ocidentais capitalistas. No início dos anos 70, um dos 
paradigmas dominantes da chamada sociologia “progressista”, muito marcada 
pelo pensamento filosófico marxista, Louis Althusser, consistia em definir a 
estrutura social como sistema de relações sociais conflituais nas três instâncias – 
económicas, política e ideológica. 
 
Em cada um destes níveis, exprimir-se-ia, portanto, a luta de classes entre 
dominantes e dominados, espaço conflitual que, em princípio deveria ser 
explicado por um sistema que não funcionaria “livremente”: estaria sob o controle 
das elites económicas e políticos, funcionando ele próprio como “aparelho 
ideológico de Estado”. 
 
Nas sociedades industriais capitalistas ocidentais as formas de dominação 
multiplicam-se e tornam-se mais complexas: à exploração económica e à sujeição 
política somar-se-iam novas formas de dominação ideológica e simbólica que 
utilizariam, nomeadamente além da escola e da família, o canal do sistema dos 
media. O controle económico deste “aparelho dos media” tornar-se-ia um alvo 
sociopolítico importante: os grupos ligados aos interesses tanto da direita como 
da esquerda tentarão, portanto controlar a propriedade dos media. Essa primeira 
representação sociopolítica da acção dos media consistia em a descrever em 
termos de aparelho social de “manipulação ideológica”, teoricamente fácil de 
controlar. No entanto, os conteúdos difundidos pelo sistema dos media não são 
unitários mas heterogéneos e ambíguos. Neles se encontram mensagens com 
orientações ideológicas diversas e contraditórias, uma marca segundo certos 
difusores da sua “objectividade”. Aliás, é a lógica do lucro baseada numa 
valorização da “espectacularização” da informação que levará os difusores a 
emitirem o discurso espectacular dos opositores. 
 
Os media transportam uma nova legitimidade e autoridade para os 
produtos políticos, através da sua mediação.20 Só passando, de facto, ao estatuto 
                                                 
20 O produto político, na actualidade, é representado pelo estilo, que mais não é que a forma como 
se comunica um conjunto de valores afectivos e imagens políticas.  
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de produto político, as acções e interpretações congregam em si a capacidade de 
dramatização e visibilidade suficiente eficazes para penetrar o agendamento 
noticioso dos media. 
 
Segundo Adriano Duarte Rodrigues, na actualidade torna-se notória a 
sujeição dos produtos políticos aos media  
“(...) é a subordinação do campo político ao campo dos media, invertendo 
assim a lógica que presidia tradicionalmente às relações entre estes 
campos. Qualquer projecto de mobilização com vista à apropriação do 
poder político do Estado é hoje obrigado a utilizar a máquina dos media 
(...)" (Rodrigues, 1983). 
 
Caberá, indiscutivelmente, aos media, na ânsia de mais-valias próprias, 
reflectindo ainda uma certa "moral oculta", que se prende com interesses próprios 
destas organizações, intermediar, tornando visível e potenciando o poder político. 
No caso dos media (empresas), especialistas e técnicos, estes têm uma vocação 
e aspirações próprias, no respeitante à distribuição dos produtos políticos.  
 
 
 
 
 
1.4.4.  Política e especificidade comunicativa 
 
No tratamento mais disseminado da temática comunicação e política, e no 
que diz respeito à concepção de comunicação utilizada, percebe-se uma redução 
do processo comunicativo, uma separação forma/conteúdo (com a supremacia 
ora da forma, ora do conteúdo) e uma funcionalização da comunicação. Não 
basta enfatizar a natureza simbólica das práticas políticas, ou a centralidade do 
aparato mediático para construir ou resgatar a dimensão comunicativa que 
permeia a política. É preciso, na perspectiva apontada por L. Quéré (1991) e 
outros autores contemporâneos, tirar consequências das inúmeras críticas 
formuladas ao paradigma informacional, e assumir mais a fundo a perspectiva da 
globalidade do processo comunicativo, sua natureza dinâmica e institutiva. 
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A comunicação não se resume à mensagem nem ao aparato técnico de 
produção. É muito mais que um esquema operacional de transmissão, mas 
prática instituinte, que põe em cena:  
a) interlocutores sujeitos de intervenção, reciprocamente referenciados;  
b) uma realização discursiva que ganha uma existência própria e assume 
papel de determinação;  
c) a constituição de um espaço comum, terreno de construção da 
intersubjetividade;  
d) as marcas de sua inserção em um contexto sócio-histórico. 
  
Pensar a comunicação e a política a partir de uma perspectiva 
“praxiológica” é assumi-la enquanto prática instauradora, lugar de intervenção, de 
criação, de manutenção ou mudança através da realização discursiva produzida 
num espaço interaccional.  
 
 
 
1.4.4.1. Interdependências versus audiências 
 
Se entendermos os media, em geral, com um dos mais importantes 
parceiros da política, talvez o mais importante em termos estratégicos, pois, 
poderá funcionar como um pré-filtro, que só se interessa por aquilo que lhe seja 
rentável, no sentido de ter níveis interessantes de audiência, então será 
fundamental reflectir sobre quais serão as variáveis que despertam maior 
interesse político, aos olhos dos jornalistas. Ou seja, conhecer o que desperta a 
atenção dos eleitores e à opinião pública, de forma reflexa, através dos media. 
Assim, torna-se imprescindível repensar as formas de entendimento possíveis, 
entre políticos e agentes media. Trata-se de um mercado  
"Representado como o espaço onde se trocam os discursos contraditórios 
dos três actores que têm legitimidade para se exprimirem publicamente 
sobre política e que são os homens políticos, os jornalistas e a opinião 
pública, através das sondagens” (in Hermes, 1989: 30).  
 
A política como que deixa de ser vivida, como o era anteriormente, através 
da militância e da participação activa dos cidadãos na discussão e na acção, para 
ser agora apercebida. Altera-se, deste modo, a composição dos espaços 
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públicos. Adriano Duarte Rodrigues (1990) refere-se a uma nova dimensão de 
espaço público, 
"Sustentado por redes mediáticas, que, em virtude das suas 
potencialidades e performatividade, dão a correcta dimensão do espaço 
público actual: que não é mais um espaço topológico e físico, para se 
tornar, cada vez mais, num espaço simbólico, virtual e reticular. Sabemos 
ainda que estas redes mediáticas se baseiam em fluxos, a uma só 
direcção, fortemente hierarquizadas” (Rodrigues, 1990: 123). 
 
Sobre a crescente dominação do espaço político e público pelos media, 
Bragança de Miranda afirma: "... o domínio da palavra sobre a mediação já é uma 
forma de controlar o agir político” (Miranda, 1995: 134). 
 
Os fabricantes de opinião, não só dominam a linguagem como são os 
locutores mais autorizados para emitir juízos, aparentemente desinteressados, 
sobre várias matérias, aos olhos desprevenidos dos clientes finais dos media. 
Reforça-se a ideia de que se está perante pessoas que se afiguram num plano 
elevado do conhecimento, pois só estes têm acesso às fontes.21 
 
Os media destinam-se ao mercado das audiências na tentativa de 
influenciar, no sentido do "pensamento único". Os fenómenos políticos promovem 
a convicção de que os eleitores procuram a liberdade de poder escolher o serviço 
político que melhor lhes convenha. 
 
Os objectivos dos media e da acção política nem sempre são coincidentes. 
Há uma semelhança muito importante e que passa pelo facto de ambos viverem 
da necessidade de comunicar. Contudo, o que parece ser claro, é que a política 
não sobrevive sem a intermediação dos media, em especial da televisão, que é, 
de todos os meios, aquele que reúne maior aptidão para penetrar no mercado das 
grandes audiências.22 
                                                 
21 A arena de discussão política sai da esfera dos ministérios, do parlamento, dos partidos para ser 
construída, reconfigurada pelos media, pelos marketeers, pela publicidade, pelas sondagens e por 
uma série de novos poderes informais, na sua grande maioria originários da área comercial. A 
relação da política com estes poderes informais só será desprestigiante, para qualquer dos 
envolvidos, no caso do uso indevido dos meios e tecnologias implicados. 
22 Os media, ao conhecerem antecipadamente a versão preferível em alguns dos assuntos de 
maior preocupação para a opinião pública, têm facilitada a orientação geral na via para a 
interpretação noticiosa preferível (o consenso), tornando-se evidente que este discurso se assuma 
como legítimo, pois representa a legitimidade da opinião pública. Explica-se, deste modo, a 
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Reflectindo sobre o dito de Molotch e Lester (1993: 50): "Nós vemos os 
media a reflectirem, não um mundo exterior, mas as práticas daqueles que detêm o poder 
de determinar a vivência dos outros”, desde logo nos salta aos olhos uma grande 
vantagem ou desvantagem no arrastamento dos fenómenos políticos para os 
ambientes comunicacionais media. Assim, o controlo da comunicação política, por 
parte dos marketeers, deve ter sempre em consideração a interpretação que os 
media podem fazer de determinado acontecimento ou opinião política. 
 
A este respeito Katz afirma que: “Os acontecimentos mediáticos relatam mais 
do que o conflito, eles celebram a resolução ou o vencer do conflito (...)” (Katz, 1993: 
54).  
 
Institucionaliza-se, deste modo, uma espécie de conflito ritual, ao nível da 
comunicação política, transformando-se este sentimento em vantagem 
competitiva, como valor acrescentado, na tentativa de se mostrar actividade e 
vontade de vencer as injustiças. Assim, a criação de acontecimentos mediáticos 
significa uma mais-valia de elevada importância, salientando-se a vantagem 
evidenciada pelo próprio meio de suporte das suas motivações.23 
 
 
 
 
1.4.4.2.  O domínio das influências 
 
Os media não se limitam, a acrescentar valor às matérias-primas, ao longo 
da cadeia de montagem da notícia política, pela simples descodificação da 
mensagem para um idioma público (linguagem media). Tornam-se juízes em 
causa alheia, não só pelas suas interpretações sobre os fenómenos políticos, mas 
igualmente por serem, na actualidade, os grandes decisores sobre o que é ou não 
político. Só estes acontecimentos e interpretações políticas, tornados públicos 
                                                                                                                                                    
"emergência concomitante dos meios de comunicação social e do discurso da opinião pública, no 
seio das sociedades democráticas...”, confundindo-se opinião pública, com a media aritmética das 
opiniões representada nos media. 
 
23 Os media estão ali para "celebrar" o acontecimento (...). Também podem ser utilizados para 
influenciar o resultado dos acontecimentos. A legitimidade, o poder, a glória transferem-se para os 
media. 
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através dos media, acedem à validade/autoridade de valor-notícia, ao serem 
multiplicados através dos mais diversos órgãos de comunicação, transformando-
se no mais valioso capital político da actualidade.  
 
Esta nova fórmula, associada à comunicação política, baseia-se na 
autoridade de uma série de pressupostos, que se prendem com a actual 
desorientação de alguma matriz mental, relativamente à objectividade ou à falta, 
dela, e aos critérios de legitimidade, credibilidade, prestígio e popularidade. Sobre 
isto, Bennett terá dito que: 
"Esta confusão de autoridade e legitimidade com objectividade, torna as 
notícias um agente activo na construção de uma versão restrita, mas 
obrigatoriamente da realidade uma versão que é comunicada tão 
amplamente e cheia de simbolismo tão familiar, que outras versões 
parecem tendenciosas ou distorcidas" (Bennett in Traquina, 1993: 276). 
 
A relação entre os fenómenos políticos e os media emana por vezes de 
posicionamentos de cariz inverso, ou seja, por vezes, são os políticos a 
condicionar directamente a actividade dos media, posição inerente ao direito 
destes exercerem livremente a sua actividade de informar. 
  
Por outro lado, as estratégias de influência dos políticos sobre os media 
deverão ser estruturadas, atendendo às variáveis comunicacionais, tecnológicas, 
psicológicas e afectivas dos agentes media e meios envolvidos, com vista a 
atingir a gratificação máxima que se pode auferir, na disputa do mercado político: 
o poder. No atinente a isso, Foulcaut referiu que  "...o poder não é uma instituição. E 
não é uma estrutura nem uma certa potência de que alguns estariam dotados; é o nome 
que se dá a uma situação estratégica complexa numa sociedade determinada” (Focault, 
1995: 146). 
 
A importância de termos como a "segunda face do poder" ou "quarto 
poder", revelam-se com uma dinâmica específica, quando nos referimos à criação 
de acontecimentos, situação para a qual os marketeers e assessores políticos 
deverão estar atentos. Ou, como disseram Bacharach e Baratz: “A investigação 
futura em termos dos media e da dinâmica do poder seria reforçada, levando em 
consideração esta "segunda face do poder". Isto porque, cada vez mais, se faz 
política baseada em acontecimentos ou factos fabricados, pelos mais diversos 
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actores políticos, onde poderemos incluir os media. Contudo, deveremos 
considerar que, como dizia Mislika, "o poder dos media não é um poder total, pois ele, 
é muito dependente. Triplamente dependente: das fontes, do seu público e da 
representação que estes têm do poder mediático” (Miliska, 1994: 38). 
 
Deste modo, o poder dos media não pode ser absolutizado em termos de 
potencial de controlo, muito embora sejam eles que dão corpo à actual 
comunicação política, em termos globais, o que vai criar uma situação de notória 
desigualdade. 
 
Como forma de contornar as desigualdades, impõe-se, por parte dos 
diversos grupos em confronto, uma comunicação fortemente hierarquizada, 
sustentada por especialistas, na luta pelo controlo do constante tráfego de 
influências. Assim, temos, ao nível da opinião pública, os líderes de opinião e as 
sondagens, que defendem a perspectiva de parte ou de grande parte da 
população. Os partidos e os candidatos políticos criaram estruturas profissionais 
especializadas para dialogar com os media (marketing, imagem, assessores de 
imprensa e comunicação, etc.). Os media permitiram que jornalistas se 
especializassem por partido e por candidato. Na prática, os especialistas media, 
perante os fenómenos políticos, são relacionados com um partido, candidato, 
executivo camarário, executivo ministerial, etc., e classificados por 
especialidades; assuntos políticos, culturais, económicos, regionais, etc.. 
Institucionaliza-se assim, uma complicada teia de influências entre media e 
fenómenos políticos. 
Sobre isto, afirmaram alguns autores que este papel mais "criativo" dos 
media não é, obviamente, completamente autónomo, nem totalmente livre e sem 
constrangimento. É uma transformação e estas necessitam de "trabalho" activo 
por parte dos media. O seu efeito geral é, todavia, o de ajudar a fechar o círculo 
pelo qual as definições dos poderosos se tornam parte da realidade, dando este 
facto como adquirido pelo público, traduzindo o mundo não familiar para um 
mundo familiar. 
 
As notícias são, assim, resultado de uma série de convenções, simbologias 
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e narrativas específicas, que visam a aplicação da ideologia mediática, ou seja, a 
formação do consenso. 
 
 
 
 
1.5.  Os media como meio de socialização política24 
 
Desde a Antiguidade Clássica que os politólogos dão suma importância à 
educação política dos jovens cidadãos. 
 
A “socialização política” é um processo evolutivo através do qual o Homem, 
desde a infância, adquire conhecimento acerca do ambiente político que o 
envolve. As suas atitudes políticas vão estar, em princípio, de acordo com o 
regime vigente na sociedade de que faz parte. Esta aprendizagem política é, na 
maioria dos casos, inconsciente. Cabe à socialização política, inserir os mais 
jovens em grupos sociais “ensinando-lhes” as representações, os símbolos e as 
regras culturais da sua própria sociedade. 
 
Como processo de socialização, a comunicação de massas, associada à 
comunicação interpessoal e às experiências individuais, assume um papel de 
destaque na formação de concepções e de opiniões que influenciam o 
comportamento social, por isso também político, dos indivíduos.25 
 
Os peritos em ciências da comunicação admitem, com frequência, que um 
dos objectivos dos media é ajudar os indivíduos na adaptação ao progresso e à 
mudança. Cabe aos meios de comunicação social mostrar a coerência e a síntese 
das experiências. Eles têm, ao mesmo tempo, uma função de socialização e de 
integração. Podem intervir de uma forma preciosa na formação da identidade 
dentro dos grupos minoritários. 
 
                                                 
24 Termo criado por Herbert Hyman, em 1959. 
25 Para além dos domínios políticos, social e económico, o processo implica também muitos outros 
factores, tais como experiências ou vivências pessoais. 
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Nos últimos anos da década de 60, e durante toda a década de 70, vários 
investigadores centraram os seus estudos no entendimento dos media como 
mecanismos de influência sociopolítica dos quais destacamos os nomes dos 
britânicos Raymond Williams26 e Stuart Hall, os alemães Horkheimer e Adorno, da 
Escola de Frankfurt27 e uma equipa de investigadores franceses composta por 
Jean-Guy Lacroix e Tremblay. Nos anos 80, o filósofo alemão J. Habermas deu o 
seu grande contributo para estas matérias com a criação do conceito “espaço 
público”.  
 
 
 
 
1.6.  Media e democracia 
 
“Comunicar implica, por um lado, a adesão aos valores fundamentais da 
liberdade e da igualdade dos indivíduos e, por outro lado, a procura de 
uma ordem política democrática” (Wolton, 1999: 15). 
 
 
 
Torna-se cada vez mais clara a importância dos media, dos agentes da 
informação e da comunicação na recomposição democrática do tecido social. 
Com efeito, nas sociedades modernas a representação da sociedade é cada vez 
menos directa, ou empírica, e cada vez mais dependente da mediação. 
“A concepção clássica democrática sobre o papel dos meios de 
comunicação social, atribui a estes meios, em primeiro lugar, o papel de 
intermediação entre os agentes políticos e o público; o poder político reside 
nos representantes eleitos, segundo o sufrágio democrático; papel dos 
meios de comunicação social, nesse contexto. É o de criar a ligação dos 
actores políticos à opinião pública” (Carvalho, 1999: 27). 
 
Segundo Soares (2003), a crise da democracia é hoje - ao contrário do que 
se pensava após o colapso do comunismo, quando se admitia que a democracia 
liberal ia ser a regra comum de todos os países do mundo - uma situação a que 
não escapa nenhuma sociedade democrática do nosso tempo, por mais 
consolidada que aparente ser. 
                                                 
26 Raymond Williams tentou situar o papel ideológico dos meios de comunicação social na trama 
do tecido cultural baseado na cultura operária e popular. 
27 Horkheimer e Adorno analisaram a comunicação como uma indústria cultural. 
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A progressiva perda de importância dos Parlamentos e a deslocação da 
centralidade dos debates, dos grandes temas políticos, dos Parlamentos para os 
media, condiciona as decisões dos Estados e dos Governos. Segundo Proença 
de Carvalho,  
“... todos nós teremos consciência de que a Comunicação Social tem feito 
um trabalho muito importante na moralização da vida política, no combate 
à corrupção, no desvendar de temas que eram até aí tabu e que são 
importantes para impor transparência e credibilidade na classe política. Em 
qualquer caso, os meios utilizados, por vezes, têm levado a que a classe 
política seja hoje vista, no seu conjunto, de uma forma negativa, 
descredibilizada, o que envolve riscos para a Democracia” (Carvalho, 
1999: 31). 
 
Para Mário Soares, “esta é uma situação que contribui para desprestigiar a 
política e os políticos, banalizando os debates e obrigando-os, necessariamente, a descer 
de nível” (Soares, 2003:14) 
 
Há quem pense que as chamadas “democracias mediáticas”, alargando o 
debate político a vastas audiências, constitui uma forma benéfica de democratizar 
a política, tornando mais efectiva a participação dos cidadãos. Na opinião de 
Proença de Carvalho,  
“O poder condicionante que os media exercem sobre os políticos tem 
levado a que alguns falem mesmo em democracia de opinião, em 
contraste com o conceito de democracia representativa, no sentido de que 
se governa não de acordo com as ideias e os programas sufragados nas 
eleições, mas com as correntes de opinião pública” (Carvalho, 1999: 28). 
 
É uma situação que manifestamente afecta o prestígio da classe política, 
invadindo o próprio direito à privacidade dos políticos e expondo-os a uma 
visibilidade permanente. Outro problema muito preocupante, é a rápida 
concentração a que se assiste, por toda a parte, dos meios de comunicação 
social (jornais diários, semanários, revistas, rádios e televisões) nas mãos de 
cada vez menos grupos mediáticos - dois ou três, por país - geralmente 
entrecruzados se não dependentes do grande poder económico internacional.  
“Hoje, poderá dizer-se com propriedade que a comunicação social não é 
apenas um contrapoder; é um poder que condiciona fortemente os poderes 
dos órgãos políticos do Estado e influencia decisivamente a evolução 
social e cultural, contribuindo para a formação de valores, das crenças, das 
opiniões, em maior grau do que instituições como a Família, a Escola, a 
Igreja” (Carvalho, 1999: 28). 
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Este parece ser um fenómeno, resultante da globalização das economias, 
que é sobremaneira perigoso e condicionante não só para a liberdade de 
imprensa e dos cidadãos como para o próprio bom funcionamento das 
democracias. 
 
Os riscos destes procedimentos para o regime democrático residem em 
que não há regras, princípios ou normas eficazes, que balizem, no Estado de 
Direito, o funcionamento deste novo poder da Comunicação Social. A informação 
precede, regra geral, o processo, fazendo a investigação e ditando a sentença, 
que na maior parte das vezes, provoca efeitos inelutáveis, na medida em que de 
nada ou pouco serve à vítima, que, muito tempo depois, o processo judicial o ilibe 
das acusações que lhe foram feitas.  
 
No passado, quando era suscitada alguma suspeita contra algum político 
ou contra um cidadão com notoriedade, havia um processo conduzido pela 
entidade competente e a informação ia seguindo esse processo, ia relatando para 
o público, o desenrolar do mesmo. Actualmente, acontece o contrário: a sentença 
é previamente ditada pela Comunicação Social e só depois é que surge um 
processo contraditório, destinado a apurar o que realmente se passou. 
 
O jornalismo crítico deveria dar lugar a um jornalismo mais credível. Tratar-
se-ia de um tipo de jornalismo que não ignoraria os erros dos detentores de 
cargos públicos e que não cederia a agenda dos media aos promotores dos 
acontecimentos. Contudo, dar-lhes-ia voz adequada, prestaria atenção suficiente 
ao que o governo faz bem e avaliaria os erros dos políticos segundo padrões 
razoáveis. Notícias com estas características ajudariam a restaurar a confiança, 
quer na política quer no próprio jornalismo. Carvalho (1999) afirma que 
“... os meios de comunicação social são concebidos como instrumentos de 
liberdade de expressão dos cidadãos, consagrada constitucionalmente, 
mas também como contrapoder ao poder político, para fiscalizar e balizar a 
acção política” (Carvalho, 1999: 27). 
 
Porém, a procura incessante de matérias apelativas vai contra o ideal do 
jornalismo de fornecer aos cidadãos a compreensão clara do seu papel na 
sociedade. 
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A democracia, no entanto, não pode funcionar de forma eficaz sem uma 
imprensa livre que desempenhe, bem, o papel de "vigilante" e de fonte de 
informação dos cidadãos. Por outras palavras, para que a democracia seja 
efectiva o jornalismo deve desempenhar bem o seu papel. A esse propósito 
Carvalho explica ainda que  
“... enquanto intermediários entre o poder político e os cidadãos, aos media 
atribui-se um papel duplo: veicular as ideias, as decisões, as opções dos 
poderes políticos e, em sentido inverso, dar expressão aos direitos 
individuais da liberdade de pensamento e de crítica dos cidadãos” 
(Carvalho, 1999: 27). 
 
O Estado de Direito é o resultado de uma longa experiência em que 
poderes e contrapoderes se foram criando e inserindo nas Constituições; as 
Constituições democráticas têm uma arquitectura que procura balancear os 
poderes, de modo a que haja equilíbrio entre eles e que não seja possível a 
qualquer deles sobrepor-se aos restantes, nem pôr em causa direitos 
fundamentais dos cidadãos. 
 
Para Mário Sores  
“A democracia é uma flor frágil que deve ser permanentemente cuidada, 
para se aprofundar e adaptar aos novos tempos. É um sistema de boa 
governação, que repousa na separação dos poderes, no respeito das 
regras da Lei, no atempado funcionamento e isenção da Justiça, na 
transparência, na transitoriedade do poder, no desenvolvimento sustentado 
da economia e no equilíbrio social, obtido pela concertação e pelo diálogo 
(Soares, 2003: 18). 
 
A democracia é, por excelência, e originariamente, um regime urbano. Ela 
sustenta-se na autonomia individual, que se exprime num princípio fundamental: 
"uma pessoa, um voto". Esta remissão da soberania à individualidade e à 
singularidade aumenta a importância dos meios que alimentam, com informações, 
com conhecimentos e com argumentos, as decisões que os cidadãos são 
regularmente chamados a tomar. Porque cada vez menos o conhecimento e o 
saber sobre a sociedade são adquiridos em contacto directo com os factos ou os 
eventos, sendo, pelo contrário, cada vez mais adquiridos por via indirecta, isto é, 
através dos grandes meios de comunicação. 
 
Por isso, a importância do jornalismo tem vindo a crescer, em vez de 
diminuir, tendo-se tornado num poder equivalente, ou mesmo superior, ao 
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tradicional poder institucional. Passou a influenciar decisiva e directamente as 
decisões dos cidadãos, num grau antes inimaginável. Neste sentido, Vara (2002) 
afirma que 
“Não é por acaso que os partidos políticos se adaptaram com enorme 
rapidez às exigências incontornáveis da lógica televisiva, sem que, 
paradoxalmente, ao mesmo tempo, tenham conseguido proceder ao 
reajustamento das suas estruturas orgânicas às novas exigências sociais”. 
(Vara, 2002: 28). 
 
 
Superar as barreiras destes limites de interpretação exige dos estudos de 
políticas de comunicação um esforço teórico de compreensão da sociabilidade, 
comunicação e política contemporâneas e um intercâmbio constante com as 
actualizadas teorias da comunicação. 
 
 
 
 
1.6.1.  Democracia como extensão da Comunicação 
 
A comunicação realiza-se efectivamente enquanto "meio de comunicação". 
 
As premissas da emergência da comunicação na sociedade moderna ainda 
não possibilitam uma plena configuração da novidade em que se constituirá a 
comunicação mediática. 
 
A diferenciação das funções pragmáticas e expressivas e a configuração 
do campo da comunicação fundado em actos expressivos, nos actos sociais de 
publicitar, permite à comunicação, como esfera privilegiada, transitar e mediar as 
transações entre os diversos campos sociais e o espaço público.28 
 
 Segundo Dominique Wolton (1999) 
“Não há democracia de massas sem comunicação e por comunicação é 
preciso, evidentemente, entender os media e as sondagens mas, também, 
                                                 
28 O triunfo de uma lógica da expressão e da igualdade de opinião pode reforçar a ideia de uma 
“nova” forma de democracia, chamada a “democracia da opinião” ou “democracia do público”. 
Esta, apoiando-se no ruir das ideologias e na igualização dos pontos de vista, acabaria por 
promover um modelo de democracia política centrado, principalmente, na expressão das opiniões. 
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o modelo cultural favorável às trocas entre as elites, os dirigentes e os 
cidadãos (...) nesta perspectiva, os media e as sondagens são, 
simultaneamente, o meio dado aos cidadãos para compreender o mundo e 
a concretização dos valores da comunicação, indissociáveis da 
democracia de massas”. 
 
A comunicação de massas, com as suas vantagens e os seus 
inconvenientes é inseparável do modelo da democracia de massas, que mistura 
dimensões funcionais e normativas. 
 
Se a simplificação da realidade e a personalização, que são as leis 
implacáveis da comunicação, suscitam os inconvenientes que se conhecem, elas 
são, também, o meio dado aos cidadãos para aceder à compreensão de uma 
realidade social, cultural, económica e política complicada. 
  
Ao assegurar a passagem entre a sociedade civil e a sociedade política, o 
seu papel aumenta à medida que a maioria dos problemas da sociedade passam 
à praça pública e se encontram debatidos de modo contraditório. 
  
Segundo Wolton (1999), o mesmo acontece com o outro conceito central, o 
da comunicação política, onde se observa o mesmo fenómeno. A extensão da 
lógica política a todas as esferas da sociedade aumenta mecanicamente o papel 
da comunicação política, mas com o risco de fazer dela um fenómeno totalmente 
proteiforme, sem qualquer capacidade discriminatória e sem efeito estruturante.  
 
 
 
1.6.2.  Poder mediático, poder político  e democracia  
 
A relação que une o poder mediático ao poder político, é como se tem 
vindo a referir, estranha e complicada. Um deles é oficial, o outro é oficioso. As 
novas interrelações de forças entre um e outro são chamadas de “democracia de 
opiniões”. 
 
Fala-se de “forças de bloqueio” que se opõem ao exercício do poder 
político pela maioria democrática. Um conjunto de contra-poderes que interfere 
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nas condições de governabilidade de um país e que dificulta as políticas de 
modernização realizadas pelo poder político. 
 
A comunicação social é, por muitos, considerada um contra-poder, um 
meio que condiciona a opinião pública e inibe o poder político. Alguns autores não 
têm dúvidas em afirmar que, nas democracias liberais, o poder político está a ficar 
sem espaço de manobra para enfrentar os novos problemas sociais. Este 
fenómeno de impotência do poder político é mais notório nos países latinos do sul 
da Europa. 
 
A democracia idealizou os meios de comunicação social como contra-
poderes políticos e também como intermediários entre os agentes políticos e a 
sociedade civil. Como contra-poder, os meios de comunicação social admitiam a 
primazia do poder político, contestavam-no e fixavam-lhe os limites a não 
ultrapassar; como “quarto poder” os media encontram-se ao mesmo nível que ele, 
não lhe admitindo nenhuma supremacia e pondo em prática uma verdadeira luta 
pela influência.29  
 
No entanto, os media tornaram-se cada vez mais fortes e, sem que os 
políticos tivessem tomado consciência, a comunicação social passou de contra-
poder a poder. Directa ou indirectamente passou a acumular o maior poder sobre 
a sociedade e a ocupar um lugar preponderante no mundo da política. 
 
Nas sociedades democráticas representativas os políticos têm legitimidade 
para representar os cidadãos eleitores: o povo, soberano, delega neles uma parte 
do seu poder. Os media são os intermediários: fiscalizam a política, informam o 
público dos factos e desenvolvem uma diversidade de opiniões. Na tradição 
liberal, os meios de comunicação social foram desenvolvidos como public 
watchdog do poder político. Assim sendo, como “quarto poder”, a Imprensa deve 
                                                 
29 Assistimos, hoje, a uma espécie de estrangulamento do poder político e a um decréscimo do 
papel das instituições tradicionais da democracia como representantes sociais e políticos. A 
política já não se baseia tanto no exercício do poder, nem nas opções ideológicas, ou nos 
sistemas de crenças, valores e convicções. O destaque dos políticos vai agora para a arte de 
manobrar os factores de que depende a opinião pública. Digamos que o poder mediático está a 
criar uma nova geração de políticos capaz de comunicar. 
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tornar públicos os abusos de poder cometidos pelo poder executivo, pelo poder 
legislativo e pelo poder judicial e defender o reforço da democracia.  
 
A este propósito, Proença de Carvalho, refere que  
“O clima instaurado pelos media mudou a natureza dos políticos e está a 
conduz, no momento, à capitulação da política perante a opinião pública, 
tal como as sondagens e os media a apresentam” (Carvalho, 1996: 39). 
 
A chamada sociedade de informação pressupõe um progresso orientado 
para a democracia participativa. As novas tecnologias permitem uma maior 
participação democrática, um maior envolvimento de todos os cidadãos no 
processo de decisão. 
 
Se, por um lado, os grupos que por tradição dominam a sociedade têm 
possibilidade de aumentar o seu poder recorrendo às novas tecnologias da 
informação, por outro, podem surgir grupos de pressão resultantes da difusão 
dessas mesmas tecnologias. O aparecimento dos media electrónicos pode 
constituir uma ameaça para os políticos.30 
 
Os traços fundamentais desta ideologia mediática são o descrédito das 
instituições públicas e dos políticos em geral; o autocentramento que ignora as 
limitações próprias do jornalismo, impostas pelo ciclo do curto prazo em que se 
move a notícia; e o afastamento do interesse público. 
 
A objectivação dos políticos pelos jornalistas, a redução da política à 
dimensão da luta pelo poder, e o cultivar da controvérsia, do cepticismo e da 
desconfiança, contribuem para a demissão generalizada dos cidadãos da 
participação política e cívica, sem propor alternativas. 
 
 
 
                                                 
30 Em poucas palavras, o processo de desenvolvimento das sociedades ocidentais está marcado 
por condições sociais particulares das quais destacamos duas: a democracia de massa, modelo 
político em torno do qual se consolidou a vida das nossas sociedades ao longo de todo este 
século; a extraordinária intensificação e aceleração dos fluxos de comunicação e de informação, 
proporcionada, em larga medida, pelos diversos dispositivos tecnológicos de medição simbólica, 
que dão lugar à chamada sociedade de informação. 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
50 
 
1.7.  A democracia em Portugal 
 
A transição de Portugal para a democracia é notável sob vários pontos de 
vista, na medida em que por essa altura, continuava a verificar-se na América do 
Sul e no Sul da Ásia uma contratendência para regimes autoritários, havendo, 
consequentemente, pouca confiança entre os observadores portugueses e 
estrangeiros de que o processo culminasse num regime democrático estável. De 
realçar, uma característica digna de nota, da descontínua trajectória na transição 
portuguesa, que envolveu formas distintas: por um lado, o golpe militar que pôs 
fim ao regime de direita e implantou uma junta militar de esquerda revolucionária 
e, por outro, a transição que instalou gradualmente um regime democrático por 
meio do afastamento dos militares do poder e do estabelecimento de instituições 
autónomas de autogoverno civil, que culminou quinze anos mais tarde, na 
remoção da Constituição de importantes obrigações revolucionárias. De facto, o 
regime semidemocrático que nasceu com a promulgação de uma nova 
Constituição em Abril de 1976, foi tornado possível apenas por meio de um 
contragolpe perpetrado em Novembro de 1975 por oficiais de uma ala mais 
moderada do Movimento das Forças Armadas e esse regime só pôde ser 
considerado em substancial conformidade com a maioria das definições 
processuais da democracia em 1982, no seguimento da abolição do Conselho de 
Revolução. No entanto,  
“Esta moldura institucional não pode ser considerada inteiramente 
democrática antes das reformas constitucionais de 1989 (...) Assim, no 
curto e médio prazo, a natureza complexa e dual teve, de facto, um 
impacto significativo sobre a emergência da democracia portuguesa: 
enquanto a extinção do regime autoritário de direita foi extraordinariamente 
rápida e completa, os processos de democratização e de consolidação 
democrática foram extremamente demorados”.31 
  
De salientar, que no contexto das transições para a democracia nas 
décadas de 70 e 80, Portugal foi o único país em que se verificou uma mudança 
política associada a uma revolução social e económica. 
  
                                                 
31 “A democracia portuguesa em perspectiva comparada”, versão alargada da comunicação 
apresentada à conferência, A democracia portuguesa: problemas e desafios, realizada no Instituto 
de Estudos Políticos da Universidade Católica Portuguesa a 7 de Maio de 1999. 
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Ao longo dos primeiros doze anos da sua história democrática, Portugal 
apresentou um dos mais lamentáveis cadastros de instabilidade governamental 
da Europa. Entre 1976 e 1980, e utilizando as muito cautelosas regras de 
contagem Arend Lijphart, houve um novo governo de coligação em cada doze 
meses, se bem que nos primeiros anos da década de 80 se tenha assistido a um 
pequeno aumento da durabilidade de executivo. A tendência inverteu-se em 1987, 
com a eleição do primeiro governo PSD de Cavaco Silva com uma clara maioria 
parlamentar, tendo ocorrido uma mudança aparentemente duradoura que 
reverteu o anterior padrão. O PSD repetiu o sucesso nas eleições de 1991, 
permitindo a Cavaco Silva manter o poder governamental durante dez anos. Nas 
eleições de 1995 foi o opositor Partido Socialista (PS) que conseguiu formar um 
governo de partido único. 
 
De relembrar que durante a primeira década de política democrática, o 
sistema partidário português incluía quatro importantes partidos parlamentares, 
que formaram uma série de mutáveis e instáveis governos de coligação. 
 
Nas eleições de 1985, o sistema partidário tornou-se mais fragmentado 
ainda com o aparecimento do PRD (Partido de Renovação Democrática) do 
general Ramalho Eanes. Depois, de um modo abrupto, os eleitores portugueses 
concentraram o seu apoio eleitoral em dois partidos, o PSD (Partido Social-
Democrata), de centro-direita, e o PS (Partido Socialista), de centro-esquerda. Em 
1995, estes dois partidos atraíam conjuntamente um total de mais de 79% dos 
votos válidos (contra os 58% de 1985). Este aumento ocorreu à custa do Partido 
Comunista (cujo apoio eleitoral declinou de 17-19% no início dos anos 80 para 
menos de 9% em 1995), do conservador CDS (que durante este período declinou 
de 12-16% para 9%) e do PRD (entretanto extinto). 
 
 
 
 
 
 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
52 
 
1.7.1.  Media e representação política 
 
O ritual e a simbólica política têm suscitado um grande número de 
investigações; as teorias formuladas neste domínio pelos sociólogos, etnólogos e 
politólogos são múltiplas. Segundo escreve Bourdieu  
“Falar de ritos de instituição, é dizer que todo o rito serve para legitimar, 
isto é, serve para iludir como arbitrário e para reconhecer como legítimo, 
natural, um regime arbitrário” (Bourdieu, 1982: 122). 
  
A cobertura mediática tornou-se fundamental para a consolidação do 
simbólico. Contudo, afigura-se mais importante para a comunicação social a 
afirmação da sua própria noção de realidade, que não passa, obviamente, pelas 
questões espirituais ou ideológicas. 
 
Para a maioria das pessoas, aparecer nos media não representa, de forma 
alguma, uma experiência interessante ou divertida. Quase que se poderá falar 
aqui do "passar na televisão" como de um ritual de passagem, uma travessia 
talvez penosa mas que permite aceder, do mundo dos invisíveis ao dos visíveis, a 
um degrau superior da vida (Aubenas  e Benasayag, 2002: 31)  
Um homem público ou político acabará por duvidar da sua própria 
existência se não tiver acesso à representação. Para ele, a verdadeira e única 
definição de existência, a única prova, é passar na televisão. 
Mas, independentemente dessas razões, quem for distinguido pelos media 
passará a ter direito a dizer ou fazer qualquer coisa. Aliás, em muitos casos será 
mesmo o primeiro a crer na sua própria "metamorfose", assumirá este ritual de 
passagem como uma verdadeira mudança.  
 
A transparência é hoje imposta como a norma central da nossa sociedade. 
A figura do bem passa pelo poder mostrar-se. Em termos gerais, para que uma 
situação possa ser exposta, impõe-se, antes do mais, que seja apresentável, que 
possa “aparecer”. A imprensa assume o papel de paladino desta norma. Desta 
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forma contribui para a quotidiana construção e reconstrução do mundo. 
 
Frequentemente, o trabalho de um jornalista já não consiste em dar conta 
da realidade, mas em transpô-la para o mundo da representação. Este fenómeno 
leva a ver a imprensa, já não como uma das peças do sistema, mas como um 
universo em si, autónomo, com os seus códigos, as suas imagens, a sua 
linguagem, as suas verdades. Com isto, não se pretende apontar, como culpado 
ideal e universal, uma imprensa omnipresente: o mundo da comunicação tornou-
se demasiado complexo para implicar uma única categoria socioprofissional. 
 
A tendência para a desvalorização dos produtos políticos clássicos e de 
outras instituições consideradas tradicionalmente como das mais prestigiadas no 
nosso país ao dos fiéis, assim como o dos militantes políticos, está muito mais 
ligado à liberalização da informação, que nos advém da exagerada exposição que 
religiosos e políticos têm, perante as exigências dos media. 
 
Hoje, fala-se muito, com razão, da existência de um défice de 
representação democrática. A generalidade dos cidadãos não se sente 
devidamente representada politicamente. Em parte, isso resulta do facto de os 
cidadãos disporem de uma informação actualizada sobre os acontecimentos a 
toda a ordem, nacionais e internacionais; essa enorme quantidade de informação 
leva os cidadãos a sentirem que, em cada momento, estão preparados para 
participar nas decisões políticas. A este propósito, Carvalho refere que 
“O tempo político não se adequou à rapidez da informação. Elege-se um 
Parlamento por 4 anos e durante esse período não há comunicação entre 
os representantes e os representados. Hoje, os acontecimentos evoluem 
com rapidez, os cidadãos estão informados permanentemente e sobre 
cada problema eles têm uma palavra a dizer e, por isso, não se sentem 
representados. É fundamental que os políticos tenham a noção de que o 
sistema democrático tem de evoluir para dar resposta a esta nova 
realidade. Por exemplo: instrumentos como o Referendo deveriam ser 
cada vez mais utilizados, porque os cidadãos sentem-se com o direito de 
participar nas grandes decisões políticas e têm informação suficiente para 
o fazer e não compreendem que apenas de 4 em 4 anos, através do 
sufrágio, possam julgar a acção dos políticos e participar nas escolhas dos 
representantes, porque acham que têm condições para poder, com 
actualidade, exercer os seus direitos de cidadania” (Carvalho, 1999: 34). 
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A intenção política só se constitui na relação com um estado do jogo 
político e, mais precisamente, do universo nas técnicas de acção e de expressão 
que ele oferece em dado momento. Segundo Bourdieu (2001),  
“Neste caso, como em outros, a passagem do implícito ao explícito, da 
impressão subjectiva à expressão objectiva, à manifestação pública num 
discurso ou num acto público constitui por si um acto de instituição e 
representa por isso uma forma de oficialização, de legitimação” (Bourdieu 
2001:165). 
 
Bourdieu considera no campo da representação política, a existência de 
constrangimentos que pesam nas opções dos consumidores, que estão tanto 
mais condenados a uma certa fidelidade às marcas conhecidas, conducentes à 
delegação implícita, indiscutida e quase incondicional nos seus representantes. 
Sugere que estes por se encontrarem desprovidos de competência social para a 
política e de instrumentos próprios de produção de discursos ou actos políticos, o 
mercado da política, torna-se inquestionável e, consequentemente, um dos 
menos livres que existem. 
 
Nada é menos natural do que o modo do pensamento e de acção que é 
exigido pela participação no campo político. Como em outras áreas, científicas ou 
culturais, para o campo político pressupõe-se igualmente uma preparação 
especial, exigindo a aprendizagem necessária para adquirir um leque de saberes 
específicos, para além do domínio de uma certa linguagem e de uma certa 
retórica política. 
“Isto cria novas formas de fazer política, uma nova geração de políticos 
não vocacionados para o estudo, o conhecimento e a acção destinados a 
servir a comunidade e as suas necessidades, mas para convencerem a 
opinião pública e ganhar eleições. O fundamental nos políticos passa a ser 
a sua capacidade de comunicação, o seu carisma, a sua habilidade para 
convencer a opinião pública” (Carvalho, 1999: 28). 
 
No que tange ao campo do discurso político, visando a representação, 
Bourdieu (2001) sublinha ainda que  
“Isto significa que, para compreender completamente os discursos políticos 
que são oferecidos no mercado em dado momento e cujo conjunto define o 
universo do que pode ser dito e pensado politicamente, por oposição ao 
que é relegado para o indizível e o impensável, seria preciso analisar todo 
o processo de produção dos profissionais da produção ideológica (...) que 
os designa para estas funções e a formação geral ou específica que os 
prepara para as assumir, até à acção de normalização contínua que os 
membros mais antigos do grupo lhes impõem com a sua própria 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
55 
cumplicidade, em particular, quando, recém-eleitos, têm acesso a uma 
instância política para onde poderiam levar um falar franco e uma liberdade 
de maneiras atentatórias das regras do jogo” (Bourdieu, 2001:170). 
 
Este sentido do jogo político, leva-os a desempenhar o papel que lhes cabe 
na estrutura, reguladora das responsabilidades de cada um. As tomadas de 
posição dos outros políticos tornam-se previsíveis, o que torna o jogo num espaço 
sem surpresas nem traições, na medida em que todos os intervenientes se 
encontram cônscios das regras. 
 
A representação do mundo social, visando obter a adesão do maior 
número possível de cidadãos e, por outro lado, conquistar postos, assume a 
forma de uma clara “luta pelo poder propriamente simbólico de fazer ver e fazer crer, de 
predizer e de prescrever, de dar a conhecer e de fazer reconhecer (...)”, (Bourdieu, 
2001:174).  
 
A verdade da promessa ou do prognóstico depende da veracidade e 
também da autoridade daquele que os pronuncia, ou seja, da sua capacidade de 
fazer crer na sua veracidade e na sua autoridade. 
 
A vida política só pode ser comparada com um teatro se se pensar 
verdadeiramente a relação entre a luta das organizações políticas e a luta das 
classes, como uma relação simbólica de representantes e representados.  
“Existe um conflito de legitimidades: a legitimidade do poder político 
assenta no sufrágio; a legitimidade dos meios de comunicação assenta no 
mercado. Esta diferença de legitimidades provoca um conflito” (Carvalho, 
1999: 28). 
 
O fenómeno que a tradição marxista designa de “a consciência do exterior”, 
quer dizer, a contribuição dada por certos intelectuais para a produção e para a 
difusão - sobretudo em direcção aos dominados - de uma visão do mundo social 
em ruptura com a visão dominante, só pode compreender-se sociologicamente se 
se tiver em conta a homologia entre a posição dominada que é a dos produtores 
de bens culturais no campo do poder (ou na divisão do trabalho de dominação) e 
a posição no espaço social dos agentes mais desprovidos dos meios de produção 
económicos e culturais. 
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“O que faz com que a vida política seja descrita na lógica da oferta e da 
procura é a desigual distribuição dos instrumentos de produção de uma 
representação do mundo social explicitamente formulada: o campo político 
é o lugar em que se geram, na concorrência entre os agentes envolvidos, 
produtos políticos, problemas, programas, análises, comentários, 
conceitos, acontecimentos, entre os quais os cidadãos comuns, reduzidos 
ao estatuto de “consumidores”, devem escolher, com probabilidades de 
mal-entendido tanto maiores quanto mais afastados estão do lugar de 
produção” (Bourdieu, 2001: 164). 
 
A correlação que se pode observar num dado momento entre as tomadas 
de posição sobre este ou aquele problema político e as posições no espaço social 
só se pode compreender perfeitamente se se notar que as classificações 
utilizadas pelos votantes para fazerem a sua escolha (direita/esquerda, por 
exemplo) são produto de todas as lutas anteriores e que o mesmo se passa com 
as classificações utilizadas pelo analista para classificar não só as opiniões, mas 
também os agentes que as exprimem.  
 
 
 
 
1.7.1.1.  Comunicação, política e imaginário social 
 
O processo de construção da realidade através dos meios de produção e 
difusão de bens simbólicos não se realiza apenas pela remissão a um 
acontecimento. A constituição da realidade exige o accionamento de "linguagens" 
e regras próprias de produção e dos modelos culturais disponíveis na sociedade, 
encontrados em formatações, apresentações e espaços sociais diversos.  
 
A construção da realidade, realizada pela comunicação mediática, é 
também e, necessariamente, uma construção imaginária. Mas, se o imaginário da 
sociedade é mobilizado para a construção da realidade, esta, por sua vez, 
procede a uma reconstituição e até renovação dos modelos culturais e 
consequentemente, ainda que em um prazo mais largo, do próprio imaginário 
social. 
 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
57 
As transformações ocorridas na contemporaneidade, em especial aquelas 
relativas à comunicação mediática e sua dimensão pública, perpassam de modo 
substantivo os procedimentos de formação social do imaginário na actualidade.32 
 
Óbvio que as imagens sociais são produzidas por actos práticos e 
discursivos, mas a remissão deles a elementos do imaginário da sociedade 
parece essencial para ampliar a vigência e a efectividade política destas imagens 
sociais. Os próprios cenários construídos na dimensão pública originária da 
comunicação mediática não podem prescindir, para sua composição e eficácia, de 
significativas remissões ao imaginário social. Também neste caso se cruzam 
comunicação, política e imaginário.33 
 
Se as modalidades sugeridas estão longe de esgotar as possibilidades 
destes campos interrelacionados, pelo menos são capazes de indicar a 
politização contemporânea e a importância do tema do imaginário. Deste modo, 
deve-se compreender que as fantasias, os mitos, as aspirações e toda a 
constelação de elementos imaginários têm vigência não desprezível no jogo 
político e na sociedade contemporânea, onde a actual crise da racionalidade 
ocidental e a comunicação mediática têm aberto imenso espaço para o campo e 
às questões do imaginário.34 
 
1.7.1.2.  Construção social da realidade 
 
Os meios de comunicação de massas possuem um papel relevante para a 
construção de elementos cognitivos do indivíduo, para a construção da realidade 
social, do mundo e da cultura quotidiana. 
                                                 
32 Numa situação anterior, o imaginário social derivava de uma prolongada sedimentação e 
decantação dos estoques simbólicos que davam identidade a uma determinada sociedade. Como 
o processo de desencantamento do mundo encontrava-se em seus primórdios - apesar do 
pensamento mítico já trazer inscrito no seu âmago esta vontade de "iluminar"-, os imaginários 
sociais se instalavam na ordem do mito.  
33 Os modernos aparatos sócio-tecnológicos e sua derivada dimensão pública, imersos no tempo 
actual, reciclam de maneira continuada estes “stocks” sociais. Marx, no século XIX, havia 
assinalado que a imprensa diária e o telegráfo fabricavam mais mitos em um dia do que antes 
acontecia em um século.  
34 Os cenários construídos na dimensão pública originária da comunicação mediática não podem 
prescindir, para sua composição e eficácia, de significativas remissões ao imaginário social. 
Também neste caso se cruzam comunicação, política e imaginário. 
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O estudo das notícias como construção social da realidade teve a sua 
origem na sociologia fenomenológica (ou sociofenomenológica) criada por Alfred 
Schutz durante as décadas de 40 e 50. O trabalho deste autor austríaco, deu 
origem a vários desenvolvimentos em que se tornou fundamental para a actual 
teoria da comunicação.35 
 
Grossi (1985) afirma que a sociofenomenologia oferece à investigação 
comunicativa uma clara e eficaz possibilidade para se introduzir uma nova 
perspectiva no estudo da profissão jornalística e da notícia como forma de 
construção da realidade social. 
 
A luta pelo predomínio de uma determinada visão interpretativa do real 
ocupa um espaço cada vez maior na política contemporânea. Se o conflito de 
interpretações sempre permeou como componente da actividade política, na 
actualidade ele ganha aceleradamente importância, perante a presença dos 
media.  
 
Segundo Grossi, o reconhecimento da dimensão cognitiva, bem como da 
capacidade da selecção exercida pelo profissional da informação que constituem 
os elementos centrais que motivaram o interesse pela aplicação da 
sociofenomenologia ao estudo da actividade comunicativa. 
 
Nas palavras do próprio Grossi:  
“(...) é correcto falar – como fazem coerentemente quase todos os 
estudiosos que recentemente têm tratado este tema – de informação como 
construção da realidade (e não como simples reflexo ou selecção da 
mesma), visto que em termos sociofenomenológicos se trata de um 
processo de objectivação regido tanto por práticas institucionalizadas (a 
tipificação, as rotinas), como por mecanismos de autolegitimação”. 
(Grossi, 1984: 379). O destaque é do autor. 
 
Na contemporaneidade, o jornalismo, emerge não só como um espaço de 
interpretações, mas inaugura um campo de saber, um tipo de conhecimento novo 
e com as adequações exigidas pelas mutações da sociabilidade actual. Como 
                                                 
35 Tal como no estudo da tematização, encontramo-nos perante uma forma de estudo de nível 
teórico alheio à investigação comunicativa através do pensamento sociológico centro-europeu e, 
posteriormente ao estado-unidense.  
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campo interpretativo, o jornalismo, necessariamente, exercita este conflito e, ao 
fazê-lo, assume um papel e comprometimento preponderante inerentes com a 
política no seu desempenho contemporâneo. 
 
Neste caso a actividade informativa não deve ser considerada, no seio da 
complexa sociedade contemporânea, como resultado de uma simples acção 
selectiva, mas sim como uma acção orientada para a construção da realidade 
social, nos objectivos das práticas quotidianas de representação do acontecido. 
 
Segundo Giorgio Grossi (1985), as formas de construção da realidade 
informativa definem-se como o resultado de um conjunto de rotinas profissionais e 
de competências discursivas que se podem realizar de forma distinta, segundo o 
tipo de mediação simbólica, ou seja, segundo o tipo de consonância ou de 
confrontação que a prática profissional estabelece com a realidade quotidiana dos 
receptores da informação, ou segundo as características sociopolíticas do facto 
noticiável produzido.  
 
A sociofenomenologia considera que todo o processo que conduz à 
construção da realidade social tem subjacente um processo prévio de 
institucionalização das práticas e dos papéis desempenhados pelos indivíduos 
que exercem uma acção socialmente reconhecida.36 Como afirmam Berger e 
Luckmann (1999), toda a transmissão de conhecimentos requer a existência de 
um certo aparelho social pelo qual se identifiquem os actores que desempenham 
o papel de transmissores e aqueles que desempenham o de receptores do 
conhecimento.  
 
A sociofenomenologia ainda não desenvolveu de forma aprofundada o 
estudo do papel do jornalista como actor social, mas reconheceu a sua 
importância para a compreensão da informação como construtora da realidade 
social, pois este processo só pode ser conseguido através do exercício de um 
                                                 
36 Na sociedade contemporânea, os meios de comunicação de massas são entendidos como 
aparelhos sociais institucionalizados, nos quais um determinado tipo de actor social realiza 
determinadas práticas profissionais, desempenhando certos papéis que dão legitimidade à 
realização destas rotinas de produção do conhecimento quotidiano sobre a realidade. 
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papel específico no qual se reconhece um determinado tipo de institucionalização 
do conhecimento produzido. Saperas, citando Berger e Luckmann, diz que estes 
exprimem-se neste sentido, afirmando que os  
“Papéis representam a ordem institucional”, e que “(...) possuem uma 
grande importância estratégica numa sociedade, visto que representam, 
não apenas esta ou aquela instituição, mas a integração de todas elas num 
mundo com significado. Estes papéis contribuem para manter essa 
integração na consciência e no comportamento dos indivíduos que 
constituem a sociedade, ou seja, têm uma relação especial com o aparelho 
de legitimação da mesma. Alguns papéis não têm outra função a não ser 
esta representação simbólica da ordem institucional como totalidade 
integrada; outros assumem esta função de vez em quando, para além das 
funções menos nobres que desempenham rotineiramente” (Saperas, 
1993: 27). 
 
Tanto no jornalismo escrito como no audiovisual, decorre uma progressiva 
representação simbólica do publicamente relevante orientada para o público, e 
reconhecendo, este, o carácter objectivamente institucionalizado do representado 
publicamente. 
 
 
Grossi (1985) caracteriza, assim, a dimensão cognitiva que, da perspectiva 
da sociofenomenologia, resulta da actividade dos meios de comunicação de 
massas como mediadores técnicos e institucionais entre um grupo de 
profissionais e um público de audiência comunicativa. É esta dimensão cognitiva 
que nos possibilita um maior e melhor conhecimento da acção dos media sobre a 
sociedade. 
 
Numa interpretação de Paquete de Oliveira (1988), que seguiu de perto 
Peter Berger e Thomas Luckman (1999), relativamente à construção social da 
realidade, o mundo é percepcionado de acordo com a experiência que temos da 
vida e o conhecimento que nela vamos adquirindo, no âmbito das situações 
sociais em que estamos envolvidos. 
 
Já Talcott Parsons (1971) referia que os universos simbólicos desenvolvem 
e mantêm uma ordem para enquadramento da percepção subjectiva dos 
indivíduos e para a vivência da vida quotidiana. Esta ordem concorre para a 
delimitação da realidade social e, por consequência, para a legitimação da ordem 
institucional da sociedade. O universo simbólico cria assim uma ordem na 
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sociedade, por forma a que os indivíduos dela recebam as regras do que podem, 
quando podem e como podem ver e conhecer. 
 
Os sistemas sociais têm sempre diversos definidores da realidade, cuja 
função é transmitir, manter e legitimar a ordem social. Mas numa sociedade 
mediatizada, os meios de comunicação social realizam esta definição da 
realidade. 
 
O relacionamento comunicação e política não se restringe às conexões 
antes permitidas pela dimensão pública. A luta pelo predomínio de uma 
determinada visão interpretativa do real ocupa um espaço cada vez maior na 
política contemporânea. Se este conflito de interpretações sempre permeou como 
componente a actividade política, na actualidade ele ganha aceleradamente 
importância. 
 
Segundo Rodrigues (1984: 27-28), os meios de comunicação conseguiram 
nas sociedades democráticas autonomizar o seu próprio campo de legitimação. 
Por isso, os media exercem por excelência a mediação dos outros campos 
autónomos, possibilitando, desta forma, que as contradições e as divergências de 
cada campo possam ser geridas em conformidade com os interesses dominantes 
que ocupam o topo da hierarquia social. 
 
Se a construção social da realidade depende dos sistemas e das 
modalidades de comunicação, uns e outros dependem dos sistemas sociais e 
culturais, dos quais fazem parte actores e agentes sociais, simultaneamente 
produtores e consumidores de comunicação e de informação. Como os 
fenómenos sociais não são lineares, mas circulares, pode dizer-se que os 
processos de comunicação, de conhecimento e de cultura se condicionam 
mutuamente: cada um é causa e efeito do outro. 
 
Face à complexidade informacional, os actores e agentes sociais 
desenvolvem capacidades de codificação e estratégias sofisticadas de 
transmissão de informação. Mas como os processos de descodificação das 
mensagens se tornam difíceis, dada, por um lado, a sua complexidade e, por 
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outro, as variáveis individuais, sociais e culturais das audiências, a ambiguidade 
informativa surge como uma variável “perigosa” para os produtores e difusores 
dos sistemas de informação, que a todo o custo procuram evitar e reduzir. 
 
Cria-se, assim, nos sistemas sociais um paradoxo de enormes proporções: 
o ser humano gera a complexidade informativa e tem, de seguida, de combatê-la 
através de processos de simplificação, nomeadamente através de técnicas 
jornalísticas. Por um lado, os processos de simplificação informativa devem-se à 
preocupação de os agentes de produção e difusão atingirem maior 
compreensibilidade junto das audiências; por outro, à necessidade de não 
correrem riscos económicos, face à hipótese de dificuldades na descodificação 
das mensagens, por parte dos receptores.37 
 
Os media fazem um papel de mediação entre a realidade e as pessoas. O 
que eles nos fornecem não é a realidade, mas a sua construção da realidade. Ou 
seja, da enorme quantidade de factos e situações que a realidade contém, os 
meios seleccionam só alguns, descodificam-nos à sua maneira, combinam-nos 
entre si, estruturam-nos e recodificam-nos, formando mensagens e programas, 
difundindo-os, carregados agora da ideologia, dos estilos e das intenções que os 
meios lhes atribuem. 
 
Cria-se assim, uma ilusão referencial, segundo a qual o leitor, ouvinte ou 
telespectador, acredita que o que lê, ouve e vê na tela é a realidade, quando, na 
verdade, não é senão uma “construção” da realidade. 38 
 
 
 
                                                 
37 É claro que existem limites para este “poder” de estruturar a realidade. Esses limites provêm, 
antes de mais nada, da própria realidade de que se fala; depois, da própria linguagem como 
sistema, já que pelo seu modo de conceptualizar as realidades, cada linguagem representa uma 
perspectiva particular; depois ainda, da concepção e da atitude do receptor em relação ao 
emissor; e, finalmente, da “liberdade” do receptor de interpretar e tomar posição em relação àquilo 
que ouviu. Essa liberdade na fase de descodificação implica que o receptor pode não aceitar as 
sugestões estruturadas do falante e pôr em discussão as premissas que este introduz. 
38 Isto não quer dizer que os meios sempre e intencionalmente deturpem a realidade. Na verdade, 
não há forma de evitar a reconstrução selectiva da realidade, pela simples impossibilidade material 
de abrangê-la na sua totalidade para comunicá-la.   
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CAPÍTULO II   
 
 
 
 
2. COMUNICAÇÃO POLÍTICA 
 
“... não existe vida intelectual e colectiva sem comunicação (...) do mesmo 
modo que não há homens sem sociedades, também não sociedades sem 
comunicação” (Wolton, 1999: 15). 
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2.1.  Comunicação e política 
 
No passado, o político comunicava pessoalmente com a sua comunidade. 
Emissor de mensagens, sabia facilmente compreender anseios, interesses e 
problemas, transformá-los em aspirações, dizê-las e propor soluções.39 O 
entendimento e a interacção faziam-se entre pessoas do mesmo nível social 
(porque só elas participavam do processo político). Elas conheciam-se e tinham 
projectos semelhantes de vida. 
 
O mundo moderno alterou, dramaticamente, essa relação. São hoje, 
diferentes, as realidades dos que têm e dos que não têm o poder, ou a 
perspectiva de chegar a ele. Para a eficiência da acção política, a arte da 
Comunicação deve sofisticar-se e vai-se transformando em ciência, na medida 
em que as mensagens atingem grupos heterogéneos e com interesses, 
frequentemente conflituantes. 
 
Partindo da definição do professor californiano Philippe Schmitter: "A política 
tem como função a resolução de conflitos entre indivíduos e grupos, sem que este 
conflito destrua um dos partidos em conflito” (Rogeiro, 1993: 184). 
  
 Mesmo que encontremos formas diversas para definir a política nunca a 
poderemos dissociar do conceito de comunicação. Se considerarmos que a acção 
política se dirige sobretudo para o governo dos homens, será fácil entender a 
importância do estudo da Comunicação para o processo político. 
 
Alguns autores resgatam de Aristóteles a primeira definição de 
comunicação, através do conceito de retórica como “a busca de todos os meios 
possíveis de persuadir”. E, de facto, se nos remetermos aos gregos, à oposição e 
aos debates que dividiram sofistas e filósofos, identificamos claramente vários 
conceitos ainda hoje presentes nas nossas reflexões. Em relação à construção 
                                                 
39 Platão expunha as suas ideias a um pequeno grupo; hoje, o político fala a milhões de pessoas 
que não conhece. 
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dos discursos, deparamo-nos com questões tais como persuasão, argumentação 
e verdade. O direito à palavra, a relação com o outro, o espaço da interlocução e 
os temas a serem tratados no domínio público são outros aspectos relevantes, 
ligados a questões como ética e cidadania.40 
 
Segundo Adriano Rodrigues (1995), “é no quadro deste projecto natural de 
emancipação do sujeito que a comunicação se apresenta, nas sociedades modernas, 
como o próprio processo de legitimação política” (Rodrigues, 1995: 17).  
 
No entanto, e já mais próximo da actualidade, em pleno século XX, o 
surgimento da Teoria da Comunicação, nos Estados Unidos, dá-se a partir da 
temática - comunicação e poder. Podemos identificar nesse início, duas 
motivações básicas a impulsionar os estudos: a busca da eficácia da propaganda 
(como persuadir melhor) e a preocupação ética com o efeito dos meios (o que os 
meios estavam / poderiam fazer com as pessoas). Essas duas motivações 
estavam assentes na mesma crença na (possível) omnipotência dos novos meios 
de comunicação de massa.41 
 
A actual crise da política apresenta-se, hoje, como falência dos próprios 
processos comunicacionais, dependendo, por conseguinte, a sua superação da 
instauração de novas modalidades de comunicação. A falência dos discursos de 
legitimação, do poder moderno decorre, fundamentalmente, da natureza abissal 
das relações entre os actos enunciativos produzidos, do seu deferimento 
interminável, em virtude da própria historicidade dos processos de interlocução. 
 
                                                 
40 O papel dos investigadores em comunicação, é estudar a forma como o mundo da política 
estabelece relações com o mundo dos media e vice-versa. Aos profissionais de comunicação 
política cabe a tarefa de se empenharem na defesa de uma determinada causa. Para tal realizam 
“trabalho de campo”, ou seja, actuam no terreno. 
41 O desdobramento desses estudos (e a contribuição dos chamados “pais fundadores” da teoria 
da comunicação, Lasswell, Lazarsfeld, Hovland e Lewin), voltou-se principalmente, para os 
estudos dos receptores (audiência) e do processo de influência. Vários avanços podem ser 
registados e resgatados dessa fase: da figura do receptor atomizado e passivo (teoria da agulha 
hipodérmica), passou-se para a descoberta da mediação exercida pelos líderes de opinião (two 
steps flow) até se alcançar a compreensão da complexidade da inserção dos indivíduos na vida 
social (enfoque fenoménico). O papel dos grupos de pertença, a “filtragem” das mensagens 
operada pelo universo de valores, a exposição e recepção diferenciada dos indivíduos e grupos a 
partir de sua situação e interesse específicos foram já registados pelos estudos dessa época 
(antecipando o que hoje nomeamos segmentação de mercado). 
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Na perspectiva de Adriano Rodrigues (1995),  
“Apesar de serem bem conhecidos os diagnósticos dessa falência, 
continuam, no entanto, a ser ainda muito difíceis de definir os contornos 
das modalidades comunicacionais susceptíveis de a virem superar” 
(Rodrigues, 1995: 18).  
 
Ainda segundo este autor,  
“Em lugar do confronto de razões, os dispositivos mediáticos instauram 
procedimentos de sedução e espectacularização (...) e na sequência 
destes processos, têm sido muitas as vozes a anunciar a morte ou o fim da 
política e a consequente individualização esteticizante da experiência, visto 
funcionarem segundo o regime de sedução” (Rodrigues, 1995: 21).  
 
 
 
 
2.1.1.  Conceito de Comunicação Política 
 
A temática da comunicação política, tem sido analisada sob o impulso de 
diferentes áreas disciplinares, desde a antropologia à semiótica, à ciência política 
ou à sociologia. 
 
A comunicação política abrange, não só as formas de expressão 
emanadas directamente de instituições políticas, mas também aquelas que são 
mediadas pelo jornalismo, pela programação televisiva e radiofónica, pela 
publicidade, pelo marketing ou pelas relações públicas. Num sentido mais amplo, 
abarca ainda a análise do papel da comunicação na vida política. 
  
O conceito que definia estritamente a comunicação política como sendo o 
estudo da comunicação feito pelo governo para os eleitores, e depois a troca de 
discursos políticos entre a maioria e a oposição está ultrapassado. Aos poucos, 
os estudiosos destas matérias foram alargando o campo de análise da 
comunicação política, dando conta da importância dos media na formação da 
opinião pública e da influência dos mesmos sobre a vida política. 
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A comunicação política seria, então, um conjunto de técnicas e processos 
ao serviço dos actores políticos, com o objectivo de influenciarem a opinião. Ela 
não seria mais do que um prolongamento do marketing político. 
  
Mas, neste conceito, a comunicação política é muito mais abrangente. 
Engloba, para além do conjunto de meios através dos quais circulam as 
mensagens transmitidas pelos actores políticos e pelos centros de decisão 
política, o estudo de todo o tipo de manifestações políticas – podem ir de simples 
protestos de rua, comícios e até campanhas de publicidade ou de marketing 
político. 
 
Para Breton e Proulx (1997), autores do livro “A Explosão da 
Comunicação”, o termo Comunicação Política não é muito claro, uma vez que 
“Designa ao mesmo tempo o objecto de investigação (para os 
investigadores) e o território no qual trabalham certos profissionais da 
comunicação, especializados no político” (Breton e Proulx, 1997: 258). 
 
Podemos, actualmente, entender por comunicação política o “cenário” onde 
políticos, jornalistas e opinião pública tentam, cada um por si, alcançar o papel 
principal da interminável “novela” política. São estes os três actores com 
legitimidade para se exprimirem publicamente sobre a política. Ao fim e ao cabo, 
todos eles são protagonistas que “contracenam” e interagem, tornando possível o 
funcionamento da chamada democracia de massas. 
 
Quando se entra no domínio daquilo a que se deu o nome de comunicação 
política, convém, desde logo, fazer a distinção entre os investigadores em 
comunicação e os profissionais da comunicação política. A comunicação política 
assenta em ideias, sugestões e conceitos, ideais que podem ser válidas numa 
época e sem sentido noutra. A política trabalha sobre a realidade económica e 
social. É fundamental que o emissor e a mensagem estejam perfeitamente 
adequados historicamente.42 
                                                 
42 É comum citar-se a obra de Goebbels, como modelo de eficiência em comunicação política. 
Mas o discurso de Hitler perderia todo o seu sentido, se a Alemanha não enfrentasse na época, a 
sua pior crise económica, com a sua classe media sufocada. A comunicação política de Churchill 
era perfeita para o tempo de guerra. As suas palavras empolgaram o mundo e deu forças à Grã-
Bretanha para enfrentar com heroísmo a barbárie nazista. Terminada a guerra, o heroísmo e a 
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Breton e Proulx (1997) preferem manter, em relação ao conceito, a sua 
conotação democrática, bem ao contrário dos termos propaganda e 
desinformação, os quais consideram casos de desvio e de manipulação 
incompatíveis com a democracia. 
 
O direito à expressão e à igualdade de opinião são as duas condições 
teóricas para que a democracia seja posta em prática. Eles são também os limites 
da comunicação política. 
 
Com a liberdade de expressão, torna-se mais fácil a circulação de um 
número imenso das mais variadas opiniões. No entanto, pelo facto de serem 
sempre os mesmos meios a exprimirem-se, essas opiniões não correspondem na 
sua totalidade às reflexões dos cidadãos. Aquilo que se exprime não corresponde 
à opinião construída e reflectida. Parece que as desigualdades de opiniões ainda 
existem nas sociedades (ditas) democráticas. 
 
Com a suposta liberdade, a expressão sai valorizada enquanto que a 
opinião do cidadão passa para segundo plano. A comunicação política 
desempenha neste duelo expressão/opinião a tarefa de árbitro uma vez que lhe 
compete gerir os fluxos das diferentes opiniões. Aliás, sem opiniões não há 
comunicação política já que as primeiras são uma condição fundamental para o 
funcionamento da segunda. 
 
 
2.1.2.  Características gerais da Comunicação Política 
 
 Tendo em conta tudo que se expôs até o momento podem seleccionar-se 
algumas características essenciais da Comunicação Política: 
- Carácter Contínuo - talvez a mais importante, essa característica é 
fundamental para  diferenciar o processo de Comunicação Política 
do processo de comunicação eleitoral. Pressupõe uma 
comunicação permanente com o eleitorado, podendo ser intenso 
                                                                                                                                                    
grandeza de Churchill perderam o seu momento histórico, e ele perdeu a primeira eleição do 
tempo da paz. 
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ou não conforme for a necessidade da organização ou do momento 
que estiver a ser utilizado. 
- Intensidade Temporal: esta característica remete-nos directamente 
para fluxo de informação que se lança, conforme o período que se 
vive. É essencial que as organizações políticas e/ou políticos 
analisem bem o momento e a quantidade de informação a ser 
veiculada, porque uma falta de informação ou exagero em relação 
ao mesmo pode ser fatal. 
- Global: porque é um tipo de comunicação que implica toda a 
conjuntura social, as informações transmitidas ou não afectam 
directa ou indirectamente toda a sociedade. 
- Credibilidade: pode estar ou não estar na mensagem. O problema que 
se põe é que se existir falta de credibilidade nas informações 
transmitidas e isso, se fizer sentir no seio do eleitorado a 
organização ou o político são “queimados” por um tempo 
indeterminado.  
  
 A Comunicação Política, ao contrário de muitas outras formas de 
comunicação, actua sob forma de códigos. Estes não são difíceis de decifrar, se 
esta tarefa for feita por peritos nesta área (politólogos). Esta forma de 
comunicação é muitas vezes utilizada para criar um distanciamento (necessário) 
entre os agentes da política ou para garantir a possibilidade de uma mudança de 
estratégia sem perder o eleitorado. 
 
 Mas a comunicação política é, também, feita de forma simples e directa, 
principalmente nos períodos eleitorais para garantir que a mensagem seja bem 
compreendida. De referir, que essa transmissão de informação vai desde a escrita 
até a imagem do candidato ou partido em questão. 
 
 A comunicação política tenta, igualmente, estabelecer uma ligação entre as 
suas ofertas e as expectativas da população em geral. É necessário estabelecer 
uma comunicação que possa fazer chegar à população as propostas, as acções e 
as críticas a outras acções políticas, tomada por uma outra linha política. A 
transmissão deste fluxo de informação, obedece a diferente ritmos: 
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- Contínuo: Quando a informação flui de forma contínua, tanto por parte de 
quem governa como da parte da oposição. Este tipo de 
transmissão de informação serve para manter um determinado 
nível de notoriedade e para influenciar a opinião pública acerca de 
alguns temas ou decisões. 
- Intenso: quando possui uma duração preestabelecida, como durante uma 
campanha eleitoral. 
 
 Mas, a comunicação política, não se limita à produção e divulgação da 
informação para o eleitorado. Também, produz uma comunicação para o próprio 
sistema institucional, no qual está inserido. No entanto, a variável eleitorado é de 
extrema importância, já que é ela que legitima o poder político instituído. Esta 
comunicação pressupõe um conjunto de passos que vai desde definição, 
estratégicas da organização ou objectivos do marketing político, passando pelos 
objectivos da comunicação e os meios a utilizar, até à gestão e análise do 
processo. 
 
 A comunicação política, usa como um dos instrumentos de comunicação a 
imagem que actua como auxiliar do discurso falado e escrito. De referir que a 
imagem abrange desde a imagem do político até aos símbolos partidários. A 
música é também, muitas vezes, utilizada como instrumento de comunicação. 
 
 
 
 
2.1.3.  O processo da comunicação política 
 
Como se pode constatar, o campo de análise da comunicação política não 
se limita apenas às mensagens vindas directamente das instituições políticas, 
abrangendo também as que são transmitidas pelos meios de comunicação social, 
pelas relações públicas ou pela publicidade, na medida em que 
“As sondagens parlamentares, as campanhas eleitorais, as relações 
governamentais, municipais e locais, tal como a gestão mediática das 
sondagens e inquéritos de opinião, inscrevem-se no âmbito da 
comunicação política” (Mesquita, 1995: 385). 
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A frase acima transcrita faz adivinhar uma complexidade no processo de 
comunicação política. A estruturá-lo temos: 
- Os actores: são os protagonistas de todo o processo; podem ser 
homens políticos (um líder num comício, por exemplo), jornalistas, 
actores sociais e profissionais (como é o caso dos representantes 
de grupos de interesses) e/ou intelectuais (indivíduos ligados às 
instituições de ensino e de cultura).43 Os primeiros legitimam as 
suas funções, directa ou indirectamente, pelas eleições por 
sufrágio universal. 
 
Os jornalistas, ao recolherem e divulgarem livremente (liberdade de 
expressão e de pensamento), estão a fundamentar a sua intervenção no espaço 
público. Os actores sociais e profissionais a sua actividade, como foi referido, ao 
representarem grupos de interesses ou determinadas forças sociais. Por último, 
as intervenções públicas e o acesso aos meios de comunicação social por parte 
dos intelectuais baseiam-se no saber e no conhecimento. 
- Os agentes: têm por tarefa mediar todo o processo de 
comunicação política; 
- O lugar: onde essa mediação vai ocorrer (pode ser o cenário de um 
programa de televisão ou mesmo uma feira onde um líder político 
faz campanha); 
- O público ou a assistência: pode ser presente ou ausente. 
 
Para melhor se entender estes quatro elementos deve-se ter em linha de 
conta se os mesmos são organizados por instituições políticas ou pelos media. 
 
Se a entidade organizadora for uma instituição política, o processo 
estrutura-se de acordo com factos criados com o objectivo de serem divulgados 
pelos meios de comunicação social,44 como as conferências de imprensa, ou 
mediante acontecimentos que, apesar de poderem ser alvo de cobertura 
                                                 
43 São estes os quatro actores da comunicação política apresentados por Mário Mesquita, no 
capítulo III da Revista Comunicação e Linguagem – Comunicação e Política. O autor baseia-se 
nos textos de MISSICA e WOLTON, autores de La Folle du Logis (1983). 
44 Na década de 60, Daniel Boorstin chamou-lhes “pseudo-acontecimentos”. 
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mediática, teriam lugar mesmo se os media não estivessem presentes. É o caso 
das sessões parlamentares na Assembleia da República. 
 
Se forem os meios de comunicação a organizar os elementos do processo 
de comunicação política, estes podem ser estruturados consoante for decorrer um 
debate televisivo ou um telejornal.  
 
O processo de comunicação política está sempre dependente das 
tendências do funcionamento dos meios de comunicação social e da retórica por 
eles adoptada. 
 
 
 
 
2.1.4.  Objectivos da comunicação política 
 
Basicamente, a comunicação política destina-se a convencer. Ao contrário 
da propaganda comercial, aqui busca-se não vender um produto, mas conquistar 
uma adesão para uma ideia. 
 
Por isso, nada é mais importante para o comunicador político que passar 
credibilidade. Ele não deve abusar de recursos que servem a outras áreas (os 
discursos rebuscados da comunicação literária, os cortes excessivos ou os 
movimentos da televisão comercial). O comunicador político deve ser acreditado e 
o receptor deve vê-lo como o emissor sincero que acredita na sua própria 
mensagem. 
 
Tradicionalmente, a comunicação política visa:  
• formar imagens de políticos ou partidos; 
• induzir o receptor à acção política;  
• buscar a compreensão ou a aceitação de uma ideia;  
• combater adversários;  
• conquistar votos.  
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O discurso deverá adaptar-se ao objectivo que se pretende atingir, e ele 
também indicará os meios apropriados. 
 
A busca da compreensão é mais comum entre comunicadores com 
responsabilidade governamental, que tentam justificar medidas necessárias. A 
conquista de votos sugere comunicação que assente sobre imagens e conceitos 
previamente transmitidos, e que culminam com o pedido de voto.  
 
 
 
2.2.  Mensagem e comunicação política 
 
No campo da Comunicação Social as mensagens, que têm um carácter 
transitório, são transmitidas publicamente, sendo muitas vezes programadas para 
atingir, ao mesmo tempo, a maioria dos elementos da audiência. 
 
A questão que aqui se levanta, prende-se com o facto de quanto mais as 
tecnologias da comunicação se desenvolvem, mais se perde o verdadeiro sentido 
da partilha. “Falamos” cada vez mais para aparelhos e através deles deixamos, 
muitas vezes, de ser nós próprios, criamos personagens. 
 
Tradicionalmente, a comunicação é concebida como o processo através do 
qual um emissor transmite uma mensagem a um receptor, ou como a produção 
de um conteúdo simbólico (mensagem) a ser consumido por alguém que use o 
mesmo código do produtor. Definições menos correntes incluem os conceitos de 
intenção e de antecipação, mas, mesmo para estas, a mensagem continua a ser 
uma entidade “objectiva” à qual pode ser atribuída um significado ou sentido.  
 
Apesar das diferenças entre as múltiplas definições de comunicação – no 
que concerne à mensagem -, há dois elementos que são comuns a quase todas 
elas:  
1) existência de um canal em cujas extremidades se encontram um 
emissor e um receptor; 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
74 
2) transmissão ou troca de informação (mensagem “real”) entre os 
dois. 
 
O paradigma dominante da comunicação fá-lo consistir no movimento de 
uma substância (mensagem) que, deslocando-se de um ponto para o outro, pode 
encontrar barreiras ou filtros redutores da transmissão eficaz. Centrado sobre a 
fiabilidade e a eficiência técnica, este paradigma dedica particular atenção à 
identificação dos bloqueios que inibem a perfeita transmissão (distorções, 
retenções de informação), elegendo como “boa” a comunicação em que o 
receptor recebe exactamente a mesma mensagem que foi transmitida pelo 
emissor (Gomes, 2000:167). 
 
A troca de mensagens, com os seus correspondentes processos de 
percepção, descodificação, interpretação, tem como resultado a formação de 
novos significados, devidamente compartilhados por outra pessoa. Estes 
significados, induzidos pelas mensagens entram em interacção com os 
significados originais. É desta interacção que dependem os efeitos da mensagem 
política sobre o repertório global da pessoa: conhecimentos, crenças, valores e 
atitudes. 
 
Estes factores internos que intervêm na produção de comportamentos 
provocados pelas mensagens são diversos e complexos podendo interferir entre 
outros: na estrutura psicológica da pessoa, na própria mensagem ou no contexto 
social da situação. 
 
A comunicação, não é um processo linear e mecânico de codificação, 
transmissão e descodificação. O enorme potencial conotativo dos signos, as suas 
variações, por vezes subtis, na estrutura da mensagem, e sobretudo, o intenso 
dinamismo da vida mental das pessoas, fazem que a comunicação seja um 
processo de muitas facetas, com um amplo leque de efeitos possíveis, às vezes 
totalmente inesperados. 
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Dois outros aspectos a ter em consideração no que concerne à mensagem 
não âmbito da comunicação política e que se encontram, intimamente, 
relacionados com “informação”, são os conceitos de “redundância e de entropia”. 
 
A redundância diz respeito àquilo que, numa mensagem, é previsível ou 
convencional, resultando de uma previsibilidade elevada; por outro lado, a 
entropia resulta de uma previsibilidade reduzida. Assim, pode dizer-se que uma 
mensagem de baixa previsibilidade é entrópica e com muita informação. 
Inversamente, uma mensagem de elevada previsibilidade é redundante e com 
pouca informação. 
 
A redundância ajuda a resolver problemas associados à audiência. Se se 
deseja atingir uma audiência heterogénea, maior, precisa-se produzir uma 
mensagem com um elevado grau de redundância. Por outro lado, uma audiência 
pequena, especializada e homogénea, pode ser conquistada com uma 
mensagem mais entrópica.  
 
A escolha do canal pode afectar a necessidade de redundância na 
mensagem. A fala necessita de ser mais redundante do que a escrita, pois o 
ouvinte não pode introduzir a sua própria redundância, o que o leitor pode fazer, 
ao ler algo duas vezes. 
 
A primeira função da redundância refere-se, pois, à maneira como ela 
ajuda a superar os problemas práticos da comunicação. Na opinião de Fiske 
(1993) estes problemas podem estar associados à exactidão e à detecção de 
erros, ao canal e ao ruído, à natureza da mensagem ou à audiência. 
 
Lassweel vê a comunicação, igualmente, como transmissão de 
mensagens; levanta no entanto, a questão do “efeito” em vez da da significação 
(Lopes, 1994). “Efeito” implica uma mudança observável e mensurável no 
receptor, mudança essa causada por elementos identificáveis no processo 
(Saperas, 1990).  
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Verifica-se, consequentemente, que o papel social do orador e da 
argumentação na comunicação política afirmou-se sempre que acontecimentos 
importantes mobilizavam a opinião, como o testemunha a Revolução Francesa. A 
formação progressiva de uma “opinião pública”, engendrada pelo 
desenvolvimento da democracia e dos direitos da pessoa humana, proporcionou 
um lugar central aos oradores. A civilização que se foi estabelecendo 
progressivamente, em vez de ser descrita a partir de uma oposição factícia entre 
o escrito e o oral, poderia ser qualificada com maior precisão de “civilização da 
mensagem”.  
 
Segundo Wolton (1999), a partir do século XIX, sobretudo, a comunicação 
social organizou-se em torno da mensagem e da sua circulação. A mensagem 
passou a ser objecto de todos os desafios mas também de todas as solicitudes. 
Uma das materializações mais concretas da importância nova da mensagem foi o 
desenvolvimento do jornal como suporte essencial de uma informação cujo valor 
dependia da sua capacidade de circulação. 
 
 
 
2.2.1.  Desvios da mensagem na comunicação política 
 
 A ideia política encerra os grandes ideais e valores de uma entidade 
política. Existindo uma ideia política esta irá ser imediatamente traduzida em 
mensagem política. Esta lógica surge da necessidade do político em convencer a 
opinião para assegurar a sobrevivência das suas ideias e do poder a elas 
associado. Como se constatou anteriormente o político para fazer chegar os seus 
ideais às massas irá recorrer a diversos instrumentos de comunicação, sendo os 
media os mais utilizados pela sua importância crescente na nossa sociedade. No 
entanto, a mensagem política irá estar sujeita a alguns desvios no seu conteúdo 
até chegar ao receptor.  
  
 Um dos grandes motivos do chamado “desvio mediático” da mensagem 
política está relacionado com o aparecimento dos “media independentes”, que 
surgem como concorrência aos “media próprios” de um emissor político como é o 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
77 
caso por exemplo do jornal ou boletim informativo editado por um partido político. 
Esta concorrência implica que os políticos já não controlam as condições de 
transporte e de encaminhamento das suas mensagens. Assim, a dependência do 
político em relação aos media independentes aumentou consideravelmente. Por 
outro lado, também a ideia política sofre transformações aquando da sua 
passagem para argumento político pelo facto de haver a intervenção de vários 
profissionais relacionados com os objectivos do político. Exemplo disso, é o 
consultor político que irá ajudar a dar forma ao discurso em função dos media. 
 
 A ideia política após ter sido transformada em argumentação e de ter 
sofrido diversas transformações devido à sua passagem pelos media é finalmente 
recebida pelo destinatário. Esse receptor é definido como “receptor activo” para 
designar a pessoa que recebe a mensagem mediática em geral, ou política em 
particular. O receptor activo posteriormente irá interpretar o conteúdo de acordo 
com os seus conhecimentos, interesses ou consoante as pessoas em quem 
confia. Nesta fase a mensagem emitida entra em ressonância com as ideias 
políticas prévias do cidadão e articula-se no seu próprio sistema de valores. A 
grande questão que se levanta será a de saber se as múltiplas traduções e 
reinterpretações da mensagem política ao longo deste desvio mediático não a 
alteram definitivamente, dado que segundo Breton e Proulx a mentira, a 
deformação voluntária, iniciativas de propaganda e o uso da desinformação são o 
quinhão diário do desvio mediático. 
 
 
 
 
2.2.2.  A comunicação não-verbal na eficácia da mensagem política 
 
Demóstenes, orador de Atenas do Séc. IV a.C., foi considerado um dos 
maiores de sempre. No entanto, os seus dotes de oratória não nasceram de 
forma espontânea, tendo feito um enorme esforço de superação dos graves 
distúrbios de que era afectado. 
 
Todo o trabalho de Demóstenes para aperfeiçoar a sua dicção, a sua voz e 
naturalidade, fez dele o maior orador da História. Permitiu-lhe, pouco a pouco, 
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destacar-se, passar a ser escutado e, posteriormente, ser escolhido para proferir 
discursos importantes. 
 
Os políticos contemporâneos não recorrem ao método usado por 
Demóstenes, mas sabe-se que muitos deles têm aulas de dicção, leccionadas por 
actores conceituados ou até mesmo técnicos especializados para esse efeito. 
 
Sabem que é fundamental dominar a arte de falar em público. Só assim é 
possível fazer passar a sua mensagem político-ideológica e produzir reacções no 
eleitorado.45 
 
Com efeito,  
“Dominar as técnicas de comunicação é um elemento indispensável em 
qualquer exposição. Mais importante ainda é o conteúdo do discurso e a 
forma como está estruturado. Falar bem é pensar bem!” (in Revista 
Marketeer, Junho, 1998). 
 
As exigências com que se depara um bom orador são extensas. Importa 
saber que existem certos erros que poderão ser evitados, o primeiro dos quais é a 
pose estática. O candidato deve recorrer à linguagem corporal, aos seus dedos, 
às suas mãos e aos seus braços. A ausência de um contacto visual forte constitui 
um obstáculo à aproximação aos eleitores. Os líderes mais populares e 
carismáticos sabem quão importante pode ser um olhar cúmplice e afável para 
cativar os indecisos. 
 
As hesitações são outro mal de que outros políticos padecem. Pausas 
excessivas, palavras arrastadas, amnésia repentina, ajudam a transmitir uma 
imagem de insegurança nefasta para o eleitorado. 
                                                 
45 Um problema que tem sido pouco estudado é o papel que podem desempenhar no exercício da 
influência as habilidades dos indivíduos para comunicar por modalidades não-verbais. Tem-se 
visto, com efeito, que bem pouco da sabedoria popular – embora presente na literatura dedicada 
ao assunto – se baseia em pesquisas empíricas. Recentemente, formulou-se a hipótese de a 
influência obtida por meio do não-verbal não depender simplesmente do uso de indicadores 
persuasivos “correctos” mas também das habilidades de ambos os participantes na comunicação 
não-verbal: o emissor que não possui essas habilidades – como por exemplo, a de usar de uma 
maneira coordenada o sorriso, o olhar, a distância interpessoal e o contacto físico para uma dada 
finalidade – pode falhar o seu objectivo de influenciar o outro. Mas, mesmo no caso de o emissor 
fazer o uso de indicadores “correctos”, pode não haver influência se o receptor não for, por sua 
vez, capaz de descodificar correctamente os indicadores que lhe são dirigidos ou se não 
compartilhar o seu significado. 
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A linguagem escrita é diferente da falada. Frases rebuscadas e palavras 
pretensiosas tornam a comunicação pouco compreensiva e, sobretudo, pouco 
natural. A simplicidade terá que estar sempre presente. 
 
Raramente detectáveis para a maioria mas, igualmente nefastas são as 
palavras parasitas. Termos como “pronto”, “então é assim” e outros modismos do 
género representam autênticas bengalas na comunicação e indiciam uma 
pobreza argumentativa que urge evitar a todo o custo. 
 
Muitas vezes inconsciente, a arrogância surge como uma capa para a 
insegurança. Utilizada para falar dos adversários, a arrogância no discurso serve 
para atacar e ridicularizar os candidatos concorrentes, o que por vezes traz 
resultados negativos. 
 
Existem ainda as fugas às questões difíceis. Em entrevistas, os políticos 
fogem às questões que não lhes interessam, que não lhes beneficiam. É 
importante mostrar ao eleitorado, domínio nos mais diversos assuntos 
jornalísticos. 
 
Segundo alguns autores, os sinais de comunicação podem classificar-se 
em signos e símbolos. Os sinais são elementos que transmitem informação, 
havendo da parte do emissor a intenção ou o objectivo de que essa informação 
atinja um ou mais receptores, directa ou indirectamente, de forma imediata ou 
mediatizada. Para os adeptos da corrente interaccionista simbólica, não faz 
sentido esta divisão, já que os signos são também eles símbolos (Littlejhon, 1982: 
123). 
 
A comunicação não-verbal desempenha variadas e importantes funções no 
comportamento social da humanidade. Podemos entendê-la como uma 
“linguagem de relação”, o meio primário para assinalar as mudanças qualitativas 
ocorridas na evolução das relações interpessoais. Ela pode, ainda, ser encarada 
como o principal meio de expressão e de comunicação das emoções.46 
                                                 
46 As capacidades do emissor para codificar de um modo correcto os indicadores verbais têm uma 
notória importância em função do contexto: demonstrou-se, por exemplo, que a velocidade da 
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A comunicação não-verbal tem um valor simbólico especial que exprime, 
através de uma linguagem corporal elementar, atitudes sobre a imagem do 
comunicador. 
  
Ela apoia e completa a comunicação verbal e, muitas vezes, nas situações 
em que não é possível o uso da linguagem, chega a substituí-la. Desempenha 
uma função de regulação da interacção participando na sincronização das 
sequências, fornecendo informações retroactivas e emitindo sinais de atenção. 
 
Muitas vezes, a informação fornecida pela palavra é desmentida e 
contrariada pelos sinais não-verbais que a acompanham. 
 
Um dos grandes problemas que se apresentam à efectividade das 
mensagens políticas, aparece com a presença de componentes da comunicação 
audiovisual difíceis de controlar. A eficácia da aparição de um político na televisão 
está mais dependente da sua comunicação não-verbal do que do seu discurso. 
 
O não-verbal é, particularmente, valorizado pela comunicação política, quer 
na sua dimensão visual, quer na sua dimensão sonora. Há três aspectos da 
comunicação não-verbal do político que podem favorecê-lo ou prejudicá-lo: o 
aspecto físico, os atributos vocais e os gestos. 
 
a) O aspecto físico 
O aspecto físico do político é o mais difícil de controlar uma vez que não 
são possíveis grandes alterações. Investigadores interessados na questão 
concluem que a morfopsicologia dos políticos tem repercussões na 
qualidade das suas aparições em televisão. A sua aparência física, 
especialmente as suas características faciais, produz um efeito positivo ou 
negativo na transmissão da sua mensagem. Certos estudos comprovam 
que a simples visão dos traços de um político podem produzir um efeito 
imediato positivo ou negativo nos telespectadores.  
                                                                                                                                                    
elocução influencia a atitude do receptor. O maior ou menor grau de influência verifica-se, em 
geral, nas díadas compostas de sujeitos possuidores de elevadas capacidades de codificação e 
descodificação. 
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As câmaras de televisão utilizam com mais insistência o primeiro plano no 
tipo de emissões onde, habitualmente, surgem figuras políticas. Daí que os meios 
audiovisuais sejam considerados como aqueles que mais efeitos produzem com 
este tipo de domínio da comunicação não-verbal. 
 
b) Os atributos vocais 
Algumas características vocais, como a entoação, o timbre, o ritmo e a 
inflexão podem alterar o significado da mensagem e a sua interpretação. O 
político pode tirar partido da sua voz se a souber utilizar correctamente nas 
diferentes circunstâncias. No entanto, mesmo que queira, ele não pode 
alterar completamente a sua voz (a voz humana tem certos atributos que 
são inalteráveis). Ela faz parte da personalidade física do político e é um 
elemento da sua comunicação não-verbal sobre o qual não pode exercer 
um controlo absoluto. Este é o factor primordial da comunicação política na 
rádio.  
 
Assim sendo, a compreensão da paralinguagem pode servir para se 
analisar todas as chamadas “qualidades vocais”, como sendo: 
1) âmbito do tom, isto é, extensão que se confere à altura dos sons; 
2) controlo do tom; 
3) ressonância (voz marcada, grossa, ou meramente delineada); 
4) controlo dos lábios; 
5) articulação (tensão maior ou menor dos músculos do ressoador bucal). 
Estas podem ser igualmente significativas de empatia, distância, 
cumplicidade, disponibilidade.47 
 
Tal como os elementos morfopsicológicos, os atributos vocais podem ter 
um efeito positivo ou negativo na eficácia do discurso.   
 
 
 
                                                 
47 Nos meios de comunicação electrónicos a paralinguagem utiliza amplos recursos da tecnologia, 
como o primeiro plano, o corte, a cortina ou o fundo musical, os efeitos do som, os jogos de 
iluminação, e muitos outros. 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
82 
c) Os gestos 
Os gestos de um político têm a capacidade de reforçar ou contradizer as 
suas palavras, no entanto, alguns são controlados por ele, o que implica 
uma grande atenção da sua parte. Tem de ter aquilo a que chamamos 
“carisma audiovisual”.48  
 
Por mais pequeno que seja um movimento (do olhar por exemplo), ele 
pode marcar uma grande diferença e ter interferências no discurso televisionado. 
Neste contexto,  
“O cuidado apontado no estudo da linguagem não-verbal aumenta quando 
nos lembramos de que esta dimensão do ser humano, para além dos 
factores de ordem pessoal, está sujeita aos regionalismos sociais e 
culturais em que os actores sociais se movem. Daí, ser difícil a detecção 
de estruturas sociais discursivas que possam, de forma paradigmática, 
aplicar-se universalmente ou, pelo menos sistematicamente, a agregados 
sociais heterogéneos” (Dias, 2001: 27). 
 
Pode-se dizer, que não é anódino, para a maioria das pessoas, a 
aparência do outro e que, igualmente, embora não havendo nesta matéria 
aspectos morais a considerar, no que se refere a padrões de referência, o estar 
cuidado ou não, o parecer este ou aquele tipo profissional, o estar ou não 
enquadrado num ou noutro grupo marca a relação, mais que não seja pelas 
expectativas que provoca, sobretudo, nas primeiras impressões.  
 
O contacto visual - no domínio da comunicação política nos audiovisuais -, 
é também ele um factor pessoal que, apesar de tudo, pode obstruir a interacção e 
provocar momentos de embaraço ou, até, de pânico. O direccionamento, o tempo, 
o contexto, a oportunidade, a intensidade, o status de quem olha ou de quem é 
olhado impõem um quadro interpretativo, que cada cultura se encarrega de 
transmitir aos seus membros, pelo processo de socialização. 
 
Importa, também aqui ressaltar as posturas corporais que, apesar de 
pessoais, fazem parte de um léxico social, às quais é possível atribuir significados 
                                                 
48 É por isto que a estratégia de marketing político na preparação de uma campanha engloba uma 
tentativa de conseguir criar este carisma no candidato. 
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também sociais. É o caso de uma postura que, em determinados contextos se 
espera que não seja excessivamente rígida ou excessivamente descontraída. 
Determinados grupos têm expectativas, por vezes muito fortes, relativamente às 
formas que o corpo deve adoptar. Caso contrário, corre-se o risco de não ser 
identificado com o grupo em causa ou ser considerado como um outsider. 
 
Por outro lado, a expressão facial é, talvez, um dos meios de comunicação 
mais importantes nas relações face a face, quer para confirmação de 
expectativas, quer para afirmação de determinados estados de espírito, sejam 
eles espontâneos ou engendrados.  
 
A fluência com que os indivíduos falam ou discursam, bem como a 
articulação, a modulação, o ritmo ou o timbre que emprestam à sua voz não 
escapam à observação social e cultural de determinados meios.49 
 
Conscientes da importância destas matérias, os assessores de 
comunicação levam a cabo, junto do candidato para o qual trabalham, 
verdadeiras acções de “educação” audiovisual.  
 
A comunicação política valoriza, particularmente, o não-verbal, quer na sua 
dimensão visual (a presença, o gesto), quer na dimensão sonora (a entoação ou o 
ritmo da voz), assumem um papel relevante, se não decisivo, quase dispensando 
a mediação da palavra. 
 
O debate televisivo, por hipótese, não constitui apenas troca de 
argumentos prováveis, mas, também comporta uma dimensão ligada à 
apresentação física e ao jogo gestual dos contendores. A eficácia da mensagem, 
segundo os cálculos tecnicistas do marketing, poderá depender mais da 
expressão do rosto e do timbre da voz do que do conteúdo do discurso. 
 
  
                                                 
49 Os indicadores verbais e não-verbais constituem instrumentos de poder na medida em que o 
falante tem uma posição de poder: de facto, quem tem a posição de maior poder pode decidir que 
instrumentos linguísticos são mais vantajosos e pode determinar o uso e o significado de palavras 
e expressões, mantendo as definições correntes em conformidade com os seus próprios 
interesses. 
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2.2.2.1.  Destinatários da mensagem 
Imaginando a transmissão da mensagem com objectivos políticos, criam-se 
três géneros de comunicação em diferentes cenários: 
 
1) Comunicação em pequenos círculos 
Em qualquer tipo de comunicação política, a credibilidade é o factor 
essencial, assunto que discutiremos adiante. Quando a comunicação se 
faz para um pequeno círculo, dados pessoais tornam-se mais relevantes 
para acentuar ou reduzir a credibilidade do emissor da mensagem. 
Torna-se importante, então, a naturalidade, a identificação do líder com 
o meio. Ele não será capaz de codificar o seu pensamento de forma 
eficiente (usar palavras e imagens adequadas), se não estiver 
perfeitamente ambientado. Sobretudo porque, na prática política, os 
pequenos grupos são geralmente mais homogéneos (ou eles não se 
formariam). É um grupo de jovens, ou de trabalhadores, ou de vizinhos, ou 
de empresários. São pessoas que, se estão reunidas num pequeno círculo, 
têm alguma coisa em comum. 
Neste tipo de situações, antes de falar, o comunicador deve ouvir. Ouvir 
e descobrir este traço comum. Quais os interesses, as aspirações, os 
problemas. Ambientado, conhecendo o seu palco, o comunicador será 
mais eficiente. No seu período de adaptação (que pode durar poucos 
minutos), ele assimilará o pequeno círculo, sentindo-se confortável no 
ambiente. 
Terá naturalidade e saberá transmitir sua mensagem no código 
adequado. 
A comunicação em pequenos círculos não pode ser afectada, artificial; 
não deve usar recursos que não sejam os naturalmente utilizados na 
conversação diária. Apenas acentuam-se os temas, e o líder desempenha 
o papel de orientador. Se tiver carisma, sua naturalidade será entendida 
(descodificada) como simplicidade, o que aumenta a sua credibilidade. Se 
não tiver, o resultado do comportamento será neutro, sem que o 
comunicador prejudique o conteúdo de sua mensagem. 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
85 
Nesta situação, a comunicação será tanto mais eficiente, quanto mais 
preparado estiver o comunicador, quanto melhor conhecer o assunto sobre 
o qual debate. 
 
2) Comunicação em círculos médios 
Em círculos médios, o comunicador perde o contacto pessoal, não 
pode usar directamente a sua empatia, e não dispõe dos recursos da 
comunicação de massa. 
Por exemplo, numa pequena cidade, quando a comunicação se deve 
fazer por rádios e jornais locais, surgem códigos próprios e, às vezes, de 
difícil identificação. 
Os veículos médios são os mais fortemente sujeitos a pressões 
económicas e aos interesses de grupos e de autoridades locais. As rádios 
e, sobretudo, os jornais de pequenas cidades dependem quase sempre de 
verbas do município e de pequenas empresas. 
Raramente tais veículos dispõem de credibilidade junto à opinião 
pública, salvo se se tratar de um jornal independente. 
Cartazes nas ruas, altifalantes, prospectos em áreas de concentração, 
são todos processos de que se pode valer o comunicador para levar a sua 
mensagem. 
Igualmente fundamental, é o conceito do líder, adquirindo contactos 
pessoais. A sua imagem rapidamente estratifica-se por comentários 
também pessoais, estereotipando-se com facilidade.  
Nas campanhas eleitorais por televisão, é frequente observarmos a má 
utilização do veículo (círculos médios) pela maioria dos candidatos que 
pretendem levar a sua mensagem a esses círculos. Utilizam um veículo 
que atinge milhões de pessoas para falar dos problemas de um bairro, dos 
operários de uma fábrica, ou até de uma rua. Além de haver um 
extraordinário desperdício, a televisão não é um veículo eficiente para este 
público-alvo. Para um estranho ao círculo, é rigorosamente inútil o debate 
do problema mesmo que seja somente alguns segundos na televisão.  
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2) Comunicação de massa 
A televisão é o mais importante dos veículos de comunicação de 
massa. 
Não é adequada para a análise em profundidade de problemas nem 
para exposição de ideias complexas. A televisão fixa impressões, ideias 
vagas, cria imagens e fixa estereótipos. Ao terminar a mensagem, o 
comunicador terá passado um conceito. "Ele é inteligente; é culto; é 
incapaz; é ridículo; etc.". Raros telespectadores serão capazes de repetir o 
raciocínio que os impressionou. 
Por isso, a comunicação pela televisão deve ser sempre rápida, visando 
a atingir emoções e não a razão. Em muitas situações, o ritmo em que é 
exposta a mensagem, o clima em que é transmitida, ou a sonoplastia, 
podem ser até mais importantes que o conteúdo. 
Na televisão, as frases devem ser curtas e o comunicador deve ficar 
exposto o menor tempo possível. Não é o tempo de exposição que 
aumenta a eficiência da mensagem; é o impacto que ela provoca e a 
emoção que deixa.  
Nos programas partidários de televisão, às vezes, são apresentadas 
produções caríssimas, verdadeiros espectáculos, que não trazem qualquer 
vantagem política. 
A comunicação política deve passar sobretudo sinceridade. A produção 
excessiva e o abuso de efeitos especiais podem prender o telespectador, 
mas prejudicam a naturalidade, logo a credibilidade da mensagem. 
 
A rádio é um veículo ágil e motivador da acção política. Grandes 
campanhas que tentam conduzir a opinião pública, não dispensam a rádio. 
Sobretudo, porque ainda há localidades não atingidas pela televisão. 
A mensagem transmitida pela rádio deve ter maior conteúdo do que a 
passada pela televisão. Não dispondo da imagem, o receptor "lê" com mais 
atenção o que lhe é transmitido e está mais livre para raciocinar sobre esse 
conteúdo. 
MacLuhan considera a rádio um veículo "quente", ao contrário da 
televisão que é "frio". Isso porque a rádio conduz a maior adesão e 
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participação do que a televisão, onde as mensagens são afogadas pelas 
imagens e pela velocidade com que elas são substituídas. 
Enquanto, na televisão, os efeitos especiais podem diminuir a 
credibilidade da mensagem, na rádio, a sonoplastia, se bem utilizada, 
aumenta o impacto da mensagem transmitida. 
 
A imprensa escrita é fundamental para a fixação definitiva da imagem 
política. A mensagem veiculada pelos grandes jornais e revistas é a mais 
duradoura. Atinge o público formador de opinião, estimula debates e pode 
manter-se presente na memória do receptor por vários dias. 
Cada vez mais a grande imprensa vai-se limitando a pequeno número 
de jornais diários, o que aumenta o poder e reduz extraordinariamente as 
possibilidades da livre comunicação política. 
 
 
 
2.3.  Cultura e a comunicação política 
 
Os políticos fazem questão de associar-se à “gente da cultura” e de 
introduzir a palavra nos seus discursos. “Se há palavra que seduz os políticos é a 
cultura, mesmo que, e provavelmente por isso, não saibam ao certo o que tão misteriosa 
coisa seja” (Pina, Manuel António, 1986: 175). De salientar, com efeito a cultura, 
eternamente cortejada durante a campanha e, posteriormente, esquecida no 
decurso da governação. Faz-se tudo para ter o apoio dos mais consagrados 
artistas nacionais, de forma a suscitar o reconhecimento e o voto dos eleitores. 
 
Fotografias em conjunto, condecorações, mandatários em campanha, são 
algumas das formas de apoio que os músicos, escritores, pintores e juízes 
conferem aos nossos políticos. 
 
A título de exemplo, a campanha de Jorge Sampaio para a Presidência da 
República, em 1996, teve como mandatários da juventude o pianista Pedro 
Burmester e a actriz Inês de Medeiros. A cultura apoiava a candidatura de 
Sampaio e conseguia, de certa forma, o apoio de muitos jovens. Ao mesmo 
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tempo os dois artistas conseguiam protagonismo. Quer o Partido Socialista como 
os mandatários, saíram a ganhar. 
 
Todavia, poucos políticos portugueses foram tão inspirados pelos temas da 
cultura como Mário Soares, o que se reflectiu em momentos da sua campanha de 
1986. Os tempos de antena melhor conseguidos foram os que abordaram a 
cultura, recorrendo para o efeito a numerosos apoios de personalidades dessa 
área. 
 
O discurso humanista de Soares, repleto de frases célebres, suscitava 
reacções positivas, de que é exemplo a expressão “a cultura é como o sal da 
democracia”. 
 
Cada vez mais, o homem político procura transmitir uma imagem de si 
próprio que suscite e retenha a atenção dos cidadãos para os quais se dirige. Tal 
processo surge como uma recriação, assente num conjunto de elementos 
devidamente seleccionados, destinada a obter a ovação (o voto) da plateia (os 
eleitores). 
 
 
 
2.4.  A importância da “construção” da imagem  
 
Como actividade humana, a política é composta por mitos, símbolos e 
histórias, cuja existência remete a realidade verdadeira para um plano secundário. 
A pensadora Hannah Arendt resume a política como “a fabricação de uma certa 
imagem e, em parte, a arte de levar a acreditar na realidade dessa imagem” (Hannah 
Arendt in Schwartzenberg, Gérard, 1987: 16). 
 
A fidelidade à imagem criada é uma condição sine qua non à sobrevivência 
do político. Este deve ajustar-se à sua condição, acreditando convictamente no 
que diz por forma a que seja aceite e admirado. 
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O fascínio pela imagem a que assistimos hoje deve-se, segundo 
Schwartzenberg, ao facto de “ela criar e consolidar a notoriedade ao servir de símbolo 
visível tangível” (Schwartzenberg, Gérard, 1992: 87). 
 
Significa isto, que a imagem rotula e identifica, contribuindo decisivamente 
para individualizar as características – reais ou supostas -  de um produto e de um 
político. Assim, a evocação de John Fitzgerald Kennedy é suficiente para nos 
lembrarmos da Nova Fronteira. O mesmo se passou com Mikhail Gorbatchov em 
relação à Perestroika e de Tony Blair face à Terceira Via. 
 
O valor da verdade é relativizado na política. Schwartzenberg equipara 
mesmo a arte política à arte dramática, já que em ambas as áreas predominam a 
criação, a composição, a maquilhagem, o ensaio dos discursos, a postura e a 
expressão corporal. 
 
O homem político pretende parecer em vez de ser. Por isso, a composição 
de uma imagem que agrade ao eleitorado é o grande objectivo pelo qual os 
conselheiros de imagem se batem. 
 
Independentemente do cargo a que se candidata, o político deve possuir 
índices de notoriedade elevados, para além de uma dose considerável de 
carisma. Se o candidato for um bom comunicador e cativar o público, quer o 
programa partidário quer as pessoas que o acompanham são eclipsados. 
 
A esta forma de fazer política, em que o papel principal é atribuído ao 
candidato, Schwartzenberg designa de star system. O político é, assim, a “estrela” 
em cima do palco. O autor do Estado Espectáculo atribui diferentes tipos de 
personagens aos políticos existentes consoante as características pessoais, o 
carácter e a forma de estar na vida. 
 
O primeiro género corresponde ao político herói. Desempenhando o triplo 
ofício de fazer o espectáculo, proporcionar o sonho e conferir a certeza, o herói 
está em representação contínua. 
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O herói político tem também o seu reverso ou antítese. Trata-se do anti-
herói, mas modesto e tranquilo. Representa o homem comum: simples, comedido 
e com uma vida e uma família normais. “É apenas one of us, puro reflexo de nossas 
próprias pessoas, o presidente-espelho” (Schwartzenberg, Gérard, 1978: 43). 
 
É importante referir que cada homem comum mais não é do que o reflexo 
do cidadão típico e que esse não é igual em toda a parte – difere consoante os 
países e a sua cultura. No entanto, existem protótipos à escala global. 
 
Thorb Jorn Falldin, Primeiro ministro da Suécia em 1976, afirmou a 
propósito do homem comum: “Nós, os políticos, somos homens comuns. Não 
devemos enganar o público levando-o a acreditar que tudo sabemos e tudo podemos 
fazer” (Thorb Jorn Falldin in Revista Time, de 4 de Outubro de 1976). 
 
O público, contudo, gosta de sonhar e o homem comum não o permite, 
pois faz da rotina a sua filosofia de vida. Farto dos hábitos quotidianos destes 
políticos, o eleitor vira-se então para o líder charmoso. Este concebe a política 
“como uma arte de sedução” (Schwartzenberg, Gérard, 1978: 62). O líder 
charmoso sabe o que dizer e o que fazer para agradar e cativar.50 
 
Os cultivadores do charme preocupam-se ainda em manterem-se 
eternamente jovens e, sobretudo, jovens com estilo. Constatamos então que o 
líder charmoso faz sonhar, erguendo uma barreira invisível entre ele e o eleitor. 
Ao contrário do homem comum, este político arrebata o público, que ambiciona 
para si igual sorte.  
 
Schwartzenberg resume esta atitude ao afirmar que os políticos “activos, 
dinâmicos, sempre em movimento, personificam uma política do movimento da acção” 
(Schwartzenberg, Gérard, 1978: 64). 
 
                                                 
50 Líderes distintos como o francês Giscard D`Estaing, o alemão Helmut Schmidt e o norte-
americano John Kennedy possuíram algo a que o eleitorado os visse como seres dotados de 
capacidades e talentos especiais, quais estrelas de cinema. 
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O antigo líder francês Giscard D`Estaing, considerou mesmo o estilo como 
“a estética da acção” (Giscard D`Estaing in Revista Time de 7 de Outubro de 
1974). 
 
Todavia, com o decorrer dos anos, o brilho esfuziante do charme e do 
glamour também cansa. A sedução transforma-se em irritação e o eleitor opta por 
uma figura paternal, que irradie experiência. 
 
O líder paternal conhece a fundo as dificuldades económicas e sociais e 
promete debruçar-se sobre estes problemas. Segundo Schwartzenberg, “a 
imagem do pai tradicionalmente legitima o poder” (Schwartzenbert, Gerard, 1978: 83). 
Associado à figura do chefe de família, o pai gere a casa em termos orçamentais, 
tutela a educação dos filhos e toma as decisões mais importantes. Do mesmo 
modo, o político deste tipo tenta fazer uso de atributos como a sabedoria, a 
competência, a autoridade e a segurança. 
 
Para este autor, distinguem-se os dois grandes tipos de figuras paternais. 
Por um lado, a autoridade paternal heróica – a do chefe revolucionário a que se 
dá o nome de pai da revolução – e a autoridade paternal de rotina, que 
corresponde ao sábio pleno de vivência, tranquilidade e de razão. 
  
A imagem paternal na política é tanto mais eficaz quanto mais avançada 
for a idade do líder. Schwartzenberg adianta que “o velho é o homem do passado, 
cheio de sabedoria e razão, o homem tutelar que embala a tristeza de um povo, sentado 
sobre seus filhos” (Idem: 85). 
 
A teoria deste pensador caracteriza-se pelo seu carácter cíclico. Ou seja, 
as personalidades políticas têm uma duração limitada no tempo, já que os 
eleitores manifestam as suas preferências consoante a conjuntura existente. O 
herói, o homem simples, o líder charmoso e o pai têm em comum a 
impossibilidade de agradarem ao eleitor por um período ilimitado de tempo. 
 
A política deixou de ser o veículo privilegiado para a transmissão de ideias 
para assumir uma vertente mais humana e próxima das pessoas. Gérard 
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Schwartzenberg, defende, por isso, que “a política, de arte abstracta, transformou-se 
em arte figurativa. O Poder, então, humaniza-se, anima-se e adquire vida e personaliza-
se” (Ibidem: 11). 
 
 
 
 
2.4.1. O poder da imagem na comunicação política 
 
A crescente importância dos media perante a opinião pública, advém de 
uma espécie de autoridade, socialmente reconhecida, que confere à comunicação 
social e aos seus agentes, uma habilidade excepcional no conhecimento e 
interpretação da realidade. Comunicar através dos media torna-se obrigatório. 
Dominar a técnica de se expressar na televisão é o mais importante desafio que 
qualquer político deve superar na actualidade. 
 
Os media, em especial a televisão, têm, na actualidade, a capacidade de 
tornar a seu modo, legítimo e mais credível, o discurso político nacional. Apesar 
de se reconhecer a existência de um capital político alargado, que é baseado na 
credibilidade, critérios ideológicos, mediáticos, partidários, psicológicos, morais, 
financeiros, retóricos, físicos, etc., basta, por vezes, meio minuto de uma imagem 
desfavorável para descredibilizar anos de investimentos feitos em várias áreas 
promocionais. A superior valorização dos critérios de visibilidade, dependentes da 
imagem construída pelos media, é imprescindível para a comunicação de uma 
figura política. A comunicação, ao nível da imagem, é a que detém maior prestígio 
e credibilidade, contudo, é a que poderá ser considerada a mais perigosa, pois, 
contrariamente ao que se pensa, é facilmente manipulável. Na actualidade, o 
poder da imagem é, em tudo, superior ao da palavra. A imagem sobrepõe-se, 
deste modo, ao interesse da mensagem política.51 
 
Esta necessidade de mediação choca, no entanto, com a tradição dos 
                                                 
51 É da nova capacidade que o candidato tem em gerir a sua relação com o simbólico, ou seja, 
com o seu próprio poder, que surge o grau de habilidade técnica de dominar a variável carisma 
político. É esta que lhe dá o direito de se expressar em nome de um grupo, do qual é, ou pretende 
ser, mandatário. Contudo, para colocar em prática esta capacidade, ele terá que ter uma, cada vez 
mais forte, mediação. Será aqui que o poder político, na forma actual, poderá ser questionado. 
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poderes formais, que não tinham, até aqui, de requisitar os serviços da 
intermediação dos poderes informais, como será o caso dos media, relativamente 
aos fenómenos políticos. Esta situação talvez se deva à circunstância relativa à 
falta de prestígio da classe político-partidária. Exemplo contrário ao do poder 
político, será o relativo ao caso do poder judicial, que não necessita de qualquer 
tipo de mediação. Podemos entender esta situação devido ao facto do prestígio 
da classe dos juízes e dos tribunais ser muito elevado, apesar da ineficácia 
administrativa dos tribunais, que é do conhecimento público. 
 
A autoridade dos media será emprestado aos políticos, através do acto de 
mediação. No caso dos media nacionais, o realce advém, fundamentalmente, da 
televisão. Todas as notícias, para o serem verdadeiramente, têm de passar pela 
televisão, o único meio de comunicação de massas prestigiado positivamente no 
nosso país. A notícia pode ser dada pelo mais prestigiado semanário nacional, 
mas enquanto a televisão não pegar nessa notícia, ela não é, de facto, 
considerada como tendo atingido a sua verdadeira utilidade. O efeito de agenda 
noticiosa, em política, faz-se sentir, maioritariamente, no sentido de que são os 
semanários que fazem a investigação, que virá a ser consagrada posteriormente 
pela repescagem televisiva de alguns desses acontecimentos. A televisão não só 
prestigia a acção dos políticos, mas igualmente o faz em relação aos outros 
media.52 
 
Abélés afirma a este respeito que "o político funda o seu poder na confiança e 
na crença. Todo o seu trabalho consiste em melhorar a sua "credibilidade", a sua 
"notoriedade” (Abélés, 1995: 112). O político português, ao ter o seu prestígio 
indiciado de forma negativa, vai necessitar de intermediação de agentes de sinal 
contrário, só por isto se compreende esta necessidade de intermediação, por 
parte dos novos poderes informais. 
 
É tarefa do marketeer e dos assessores de comunicação e imagem de 
qualquer organização política, incrementar o desenvolvimento da credibilidade e 
notoriedade dos seus produtos. Em Portugal, já há alguns anos, os políticos vêm 
                                                 
52 Neste sentido a falta de prestígio dos Homens políticos traz responsabilidade acrescidas aos 
marketeers, que têm agora a seu cargo uma mais difícil tarefa. 
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a sua credibilidade posta em causa, perdendo legitimidade enquanto 
representantes do grupo. Ora, se o sistema político, assim como as políticas, só 
funcionam enquanto houver gente que acredite, poderemos pensar que, no médio 
longo prazo, está comprometida a própria realidade objectiva dos políticos 
perante a opinião pública, perdendo assustadoramente mercado para outras 
formas de espectáculo.  
 
Será, no limite, necessário repensar uma outra unidade de grupo e novas 
técnicas de gestão política, complementando o recurso ao credo, crença e 
obediência, por uma nova e reforçada representação do simbólico, como forma de 
assegurarmos no médio longo prazo, a retoma da procura dos produtos políticos, 
de forma a diminuir o espaço de desinteresse, baixando os elevados níveis de 
abstenção, os votos nulos ou brancos, aumentando o prestígio e a credibilidade 
das classes políticas. 
 
Para que se consiga potenciar a comunicação política, há que recorrer, na 
actualidade, a vários especialistas: marketeers, assessores de imprensa, 
comunicação e imagem, etc.. O recurso a estes intermediários, juntamente com o 
uso de novas técnicas, traduz-se, inevitavelmente, numa nova oferta, 
comparativamente à oferta clássica em política. Pode-se mesmo falar no 
aparecimento de novos produtos políticos, condicionados na acção, pela função 
comunicação e pelas novas tecnologias, em especial as audiovisuais. A política 
parece estar, agora, definitivamente comprometida, pois já não lhe é suficiente a 
acção e o simples exercício político (debate de ideias), dependendo, cada vez 
mais, de dispositivos mediáticos, baseados na sedução e espectacularização da 
actividade política.53 
 
Albouy (1994), afirma que  
"O anterior capital dos Partidos, antes do Marketing Político, era 
principalmente constituído pelo apoio de militantes e simpatizantes. Hoje 
os Partidos são assistidos por um novo capital de competências 
mediáticas, que assegura ao candidato - graças à assimilação de 
imperativos comunicacionais específicos - a possibilidade de seduzir 
                                                 
53 Estes novos produtos políticos são realidades fundamentadas por novas mais valias, surgidas 
após o aparecimento do marketing político, vindo, deste modo, implicar com o posicionamento 
relativo entre velhos e novos actores do mercado político. 
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públicos muito mais vastos, anónimos e heterogéneos que aqueles 
encontrados nas tradicionais: reuniões ou assembleias. Ao ponto de que 
se acreditar que este capital de competências mediáticas possa vir, a ser 
um dos principais factores na selecção do pessoal político” (Albouy, 1994: 
207). 
 
Este novo capital de competências mediáticas é gerido na actualidade, em 
Portugal, com base em novas técnicas e estruturas desenvolvidas 
tradicionalmente nas áreas que visam o lucro: marketing, estudos de mercado, 
publicidade, comunicação, etc.. Esta ligação entre as técnicas de negócio e as 
organizações que não visam o lucro, como é o caso dos partidos políticos, as 
igrejas, os clubes desportivos, as universidades, os hospitais, etc., transporta-nos 
para uma nova realidade, sendo agora imprescindível entendermos que o poder 
político será, dentro dos limites estabelecidos pela lei, pelos costumes e a moral, 
um bem tão transaccionável quanto qualquer outro. Muito embora cada uma 
destas áreas de actividade tenha, indubitavelmente, características de elevada 
especificidade, que os distinguem entre eles. 
 
Novos especialistas da cena política, passam a assegurar a orientação das 
organizações políticas, dentro e fora dos períodos de campanha eleitoral, 
trazendo consigo uma panóplia de novas tecnologias. 
  
A ingerência da nova ideologia e tecnologia mediáticas na política traz, não 
só uma crise ao nível das instituições, mas também ao nível dos rituais. Para 
além disso, assistimos ao fim dos comícios. As reuniões de militantes, perderam 
mercado contra a facilidade trazida pelo imediatismo dos directos televisivos e 
radiofónicos. As tarefas de militância que davam sentido ao grupo, estão agora 
nas mãos de empresas especializadas. Até a colagem de cartazes é actualmente 
feita, maioritariamente, por profissionais pagos para esse efeito. A comunicação 
política está, neste momento, quase que em exclusivo, nas mãos de 
especialistas, provenientes de áreas que visam o lucro.54 
                                                 
54 O ritual político, tal como era visto nos anos setenta ou oitenta, perde mercado e actualidade, 
face ao desenvolvimento tecnológico e ao elevado grau de especialização, perante um mercado 
cada vez mais concorrencial. Deste modo, foi necessário encontrar novas formas de comunicar a 
mensagem política de forma eficaz e global. Este fenómeno é visível na política, como o será na 
religião. A política, como a religião, depende, cada vez mais, do domínio do novo espaço público, 
bem como daqueles que o controlam: os media. 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
96 
A palavra política confunde-se com um constante ruído de fundo, 
proveniente da hiper informação política, sustentada pelos directos televisivos e 
radiofónicos. Tudo isto poderá ser, em alguns casos, condicionado, de forma 
irremediável, pela lógica comercial e publicitária (audiências), tendo acesso à 
televisão quem tem audiência, independentemente do discurso que profere. 
 
Dado o superior grau de desenvolvimento tecnológico neste novo espaço 
de mediação, vai haver um confronto onde os produtos políticos tradicionais, 
altamente desprestigiados junto da população nacional, se vão deixar ultrapassar 
pelo brilho tecnológico apresentado pelos novos agentes envolvidos. Surge, 
muitas vezes, deste confronto, um novo produto substituto ou concorrente, do 
produto político original. 
 
 
 
2.4.1.1.  Gestão da acção política através dos media 
 
O uso dos media na gestão estratégica do marketing político é da maior 
importância, pois, actualmente, é através da produção intelectual de novos 
valores-notícia políticos, que poderemos testar, a custos e riscos controlados, 
modelos de gestão política altamente potenciados. 
 
Os media, para além de multiplicarem a mensagem política e de se terem 
tornado o único poder capaz de autorizar os enunciados políticos, poderão, 
através deste modelo estratégico, servir da mais importante ferramenta na gestão 
de marketing político. 
 
Os fabricantes de opinião política expressam-se actualmente, quase que 
em exclusivo, através dos media, impondo-se, muitas vezes, como comentadores 
ou analistas políticos, com colunas ou programas nos mais diversos media, 
havendo nomes que se salientam, no nosso país em especial durante os anos 
noventa, de que são exemplo Pacheco Pereira ou Marcelo Rebelo de Sousa. 
Note-se que, quer Marcelo, quer Pacheco começaram a ser personagens 
públicas, através das suas participações na comunicação social.  
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Os media vão, muitas vezes, interferir politicamente, no sentido de 
promover as ideias e a personalidade destes novos líderes de opinião. A 
actividade jornalística parece tornar as pessoas mais habilitadas para a política. 55 
 
 A existência de temáticas políticas com maior potencial noticioso que lhes 
permite serem reveladas através dos media e dos opinion makers, leva-nos, a 
tentar reconhecer o interesse estratégico de se ter conhecimento prévio dos 
temas e matérias associadas a este potencial, em especial durante os períodos 
eleitorais.  
 
 
 
 
2.5.  Os Meios de Comunicação e a Comunicação Política 
 
 Existe uma ampla gama de meios de comunicação que pode ser utilizado 
na comunicação política. É preciso analisar as vantagens e desvantagens de 
cada meio, para que se possa optar pelo melhor “mix de comunicação”. 
 
 Segundo Teodoro Luque, existem dois tipos de meios de comunicação que 
podem ser utilizados. Esta classificação é feita segundo o carácter pessoal ou não 
da informação e a forma em que a mesma é controlada ou não. Assim sendo 
temos: 
  
 1) Os Meios Pessoais: formas de comunicação que possuem um carácter 
pessoal, onde se produz um diálogo mais ou menos directo entre o eleitorado e 
os seus representantes. Dentro dos meios pessoais podemos encontrar dois sub-
temas: 
 - Os Meios Pessoais Controláveis: Estão submetidos a um controlo 
mais directo por parte da direcção da organização política. Este método utiliza 
vários processos nomeadamente: Entrevistas pessoais com o eleitorado nos 
centros de emprego, no domicílio, nos estabelecimentos públicos, mettings com 
os militantes, entrevistas telefónicas, participação em debates, etc.. 
                                                 
55 Em Portugal existem vários exemplos disso mesmo. Manuela Moura Guedes (TVI), Maria Elisa 
(RTP), Paulo Portas (O Independente), entre outros. 
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 - Meios Pessoais Não Controláveis: este sub-tema tem como 
principais protagonistas os líderes de opinião, intelectuais, representantes de 
organizações sem cariz política, sindicatos, etc.. Este método também utiliza 
vários processos: Entrevistas pessoais com pequenos públicos, outros meios de 
comunicação social, comentários dos líderes de opinião, etc.. 
 
 2) Meios Impessoais: Aqui a comunicação é unilateral. Implica uma 
mensagem mais uniforme, com menor flexibilidade e menor e número de 
argumentos dada a limitação de espaço e tempo derivado dos meios de 
comunicação que utilizam. Mas é importante referir que com esse processo os 
custos da comunicação são reduzidos. 
 
   - Meios Impessoais Controláveis: são os que fazem parte da 
estratégia de comunicação da própria organização, após análise prévia feita pela 
mesma. Entre os meios impessoais controláveis mais importantes temos 
(referidos anteriormente): A Imprensa, que permite grande cobertura e variações 
de informação conforme o âmbito de difusão. A Rádio, que permite a 
segmentação da audiência e a mensagem pode ser adaptada e diferenciada 
segundo as características do eleitorado. É muito utilizada para fazer vincular uma 
mensagem através da constante repetição. É também um meio relativamente 
barato. A Televisão combina imagem e som e é considerado o meio mais 
importante na transmissão de informação. É também, o meio mais perigoso para 
os políticos que não sabem actuar perante a caixa mágica. Publicidade directa, 
cartas, folhetos, etc.. São utilizados quando é necessário explorar uma ideia a 
fundo, mas poderá não ser suficiente e não chegar a todos. 
  
  - Meios Pessoais Não Controláveis: são meios que não fazem parte 
da estratégia da comunicação da organização, não estando por isso sob o seu 
controlo. Fazem parte deste tipo de comunicação editoriais de imprensa 
independente, comunicação de organizações não política, análises políticas 
realizadas com critérios independentes, debates, entre outros. 
 
 As primeiras tentativas da utilização dos meios audiovisuais tiveram lugar 
em 1960, no famoso debate Kennedy / Nixon e marcou a importância da televisão 
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na comunicação política moderna. Os analistas políticos eram de opinião que os 
debates televisivos são, por si só, suficientes para influenciar os resultados 
obtidos nas urnas. Desde então, a comunicação política está submetida à 
crescente influência dos meios audiovisuais em geral e da televisão em particular. 
  
 Presentemente, nos países democráticos é inconcebível que se realizem 
eleições importantes sem que haja um debate televisivo e entre os principais 
candidatos. O debate televisivo é uma paragem obrigatória na carreira política do 
candidato, tanto nas democracias mais antigas como nos EUA ou na Inglaterra. 
 
 Na maioria dos países democráticos, a televisão converteu-se no principal 
meio pelo qual os cidadãos obtêm informação para irem às urnas. 
 
 
 
2.5.1.  “Mediatização” da comunicação política 
 
O ecrã surge, presentemente, como um novo e privilegiado espaço de 
disputa a ser ocupado pela política. Habituada a operar em espaços geográficos, 
a política vê-se, agora, desafiada a actuar num espaço virtual, e por isso, a 
assumir novas configurações. Para melhor se movimentar nestes novos espaços, 
a política, teve que adaptar o seu discurso às “gramáticas” do ecrã, 
compreendendo as suas exigências e requisitos.56 
 
Com a crescente omnipresença dos meios de comunicação social, com 
particular destaque para os audiovisuais, os políticos vêem-se na necessidade de 
receber formação nesta área. 
 
Desde os primeiros anos da década de 50 que os políticos têm vindo a 
realizar, de forma sistemática, “cursos de formação” sobre os media. Os políticos 
                                                 
56 A rua (entendida como a síntese dos espaços geográficos tão característicos da política 
moderna) e a convivência encontram-se, actualmente, irremediavelmente contaminadas pela 
política mediatizada, transportada pela tela. A omnipresença mediática  envolve tudo e todos e 
leva a que os actos adquiram e procurem produzir sentido a uma  distância espacio-temporal, e 
não apenas fisico-social. 
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aprendem a ensaiar as suas aparições na televisão e em cada conferência de 
imprensa que vão realizar. 
 
Por vezes, os políticos são “auxiliados” pelos apresentadores dos 
telejornais, peritos na matéria, que são pagos para tal. No entanto, actualmente, 
por razões éticas, as principais cadeias de televisão proíbem o seu pessoal de 
levar a cabo este tipo de acções de formação. 
 
Os assessores de comunicação, responsáveis por ensinar aos políticos 
estas matérias, numa primeira fase, estudam a apresentação geral do político, 
desde o seu aspecto físico à sua maneira de vestir, e aconselham-no a eventuais 
mudanças. 
 
Outro aspecto importante, que deve estar presente na consciência do 
político, é o de que os meios audiovisuais requerem uma simplificação e a 
restrição dos discursos. Segundo os peritos, um discurso a ser proferido na 
televisão deve ter em média de 1200 a 2000 palavras (na maioria das línguas 
ocidentais). Além disto, os políticos são aconselhados a utilizar frases 
relativamente breves para melhor se fazerem entender. É por isso, que a maioria 
dos assessores tentam dissuadir os seus clientes do uso de vocábulos raros e 
aconselham-nos a soletrar as palavras mais lentamente. Os políticos aprendem 
também, nestes “cursos de formação”, a não se referirem aos seus adversários 
pelos seus nomes. Ficam ainda a saber qual o ritmo e a acentuação que devem 
ser dados às palavras. É importante dar-lhes uma certa musicalidade de forma a 
não parecerem uma sequência de notas justapostas.  
 
Outra das etapas desta aprendizagem diz respeito à postura em frente às 
câmaras. É de extrema importância para os políticos saber controlar o seu 
posicionamento e os seus movimentos em relação às câmaras. Grande parte da 
formação sobre os media proporcionada pelos assessores de comunicação 
centra-se em fazer com que o político seja consciente da forma como a câmara o 
está a captar num momento determinado. Parte da credibilidade da mensagem 
política passa pelo conhecimento da posição da câmara que está a gravar. O fixar 
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os olhos na lente é muito importante pois dá, aos telespectadores, a sensação de 
que estão olhos nos olhos com o político. 
 
Todos estes elementos da formação formal dos políticos supõem também 
uma formação intensiva em questões de fundo, ou seja, nos temas que 
provavelmente vão ser tratados. As sessões de formação dedicam-se, muitas 
vezes, a este aspecto. 
 
Os assessores determinam, depois de várias pesquisas, quais são os 
temas quentes do momento aqueles assuntos que provavelmente vão ser tema 
das entrevistas ou dos debates orientados pelos jornalistas. Depois preparam as 
respostas que os políticos devem dar em público e ensinam-lhes a responder em 
tempo real às perguntas mais embaraçosas. 
 
No decorrer destes “cursos de formação”, os políticos aprendem ainda a 
condensar os seus discursos devido à brevidade das notícias nos telejornais. 
Alguns destes métodos de formação estão dependentes do tipo de emissão em 
que o político vai participar. 
 
 
 
2.5.1.1.  Comícios políticos “mediatizados” 
 
Os comícios políticos têm vindo a sofrer transformações consideráveis. 
Antes do aparecimento da rádio e da televisão, os políticos utilizavam a palavra, 
que exigia um esforço físico, vocal e gestual, para exercerem influência sobre o 
auditório. O líder, a assistência (pequena multidão), a sala, o palco, o estrado, a 
mesa, as bandeiras, os emblemas, os hinos, eram o suporte do comício. 
 
Com o aparecimento da rádio, surgem os microfones e os amplificadores. 
Com a era da televisão aparecem os ecrãs que produzem e multiplicam a imagem 
do líder. Os modelos importados da televisão invadiram os comícios (o inverso 
também se viria a verificar: exemplo disso são os debates políticos na televisão). 
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Primeiramente, os comícios destinavam-se a territorializar a política, ou 
seja, prendê-la a uma região ou a uma parcela do eleitorado. Actualmente, a 
dimensão local ou regional do comício coexiste com a difusão nacional, o 
pequeno auditório local coexiste com o grande auditório nacional. Os comícios 
são, hoje, estruturados tendo em vista a transmissão televisiva. Bastam alguns 
segundos no telejornal para que um comício passe a ter uma dimensão nacional. 
 
O antigo modelo de comício, que visava proporcionar a identificação dos 
militantes com o líder, foi transferido para o seio do dispositivo do debate. Por 
vezes, os debates televisivos transformam-se em telecomícios onde os líderes 
partidários têm acesas discussões e cada um tenta levar a melhor. O objectivo 
dos canais de televisão é o aumento das audiências. 
 
 
 
 
2.6.  Ética e Comunicação política 
 
Sendo formador de opinião, são grandes as responsabilidades éticas do 
comunicador político. A mentira é sempre inaceitável, não se justificando em 
qualquer hipótese. 
 
As técnicas de comunicação desenvolvem-se para que a mensagem 
verdadeira chegue ao receptor com o menor número possível de ruídos e de 
forma eficiente. A mensagem mentirosa, além de ser eticamente insuportável, 
sempre acaba por prejudicar o seu emissor e fazê-lo perder a credibilidade. 
 
Acreditando na sua verdade, o comunicador deve procurar torná-la clara. O 
seu pensamento e as suas ideias são codificados em palavras, gestos, imagens, 
sons. O receptor recebe a mensagem nestes códigos e irá descodificar, chegando 
ao pensamento e às ideias do emissor. Consiste a eficiência em fazer com que 
essa operação se processe da melhor forma e o receptor chegue o mais próximo 
possível do que o emissor pretendeu transmitir. 
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CAPÍTULO III 
 
 
3.  COMUNICAÇÃO POLÍTICA, ARTE E INFLUÊNCIAS  
 
 
 
 
A palavra torna-se “o instrumento político por excelência, a chave de toda 
a autoridade no Estado, o meio de comando e de dominação sobre 
outrem” (Vernant, 1962: 121). 
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3.1.  Linguagem, comunicação e poder 
 
A reflexão sobre a relação entre formas de conhecimento e estruturas 
sociais, tende a considerar o momento cognitivo e, bem assim, o dos 
condicionamentos sociais, como elementos interdependentes: a dimensão 
cognitiva, na medida em que desempenha uma função de definição da realidade, 
surge, de facto, intimamente ligada à lógica do poder.57 
 
A partir do momento em que se reconhece estar o próprio saber em ligação 
com interesses vários e condicionada pelo contexto social, as fronteiras entre 
formas de tipo ideológico e as de tipo não ideológico, vão-se progressivamente 
tornando menos nítidas (Crespi, 1997: 61). 
 
De modo coerente com as premissas contidas na teoria da linguagem, 
enquanto estrutura autónoma produtora de realidade, também o poder surge 
considerado como princípio activo que cria as formas do saber e determina os 
modos da produção. Foucault relaciona o poder, enquanto sistema de controlo 
interno das formas do saber e da linguagem comum, com os mecanismos de 
censura, os sistemas de recompensa, com o conjunto das relações interpessoais 
e colectivas. É, assim, possível colocar em evidência os dispositivos do poder, 
aqueles mecanismos que a microfísica do poder tem a capacidade de revelar e 
que são tanto mais eficazes, quanto mais se encontram intimamente ligados ao 
próprio tecido da sociabilidade e quanto mais entram no íntimo da psicologia e da 
fisiologia do indivíduo (Foucault, 1977: 184). Assim, os factos são sempre o 
resultado da relação entre a coisa e a interpretação desta, num quadro orientado 
segundo significados pré-constituídos. 
 
Com efeito, a linguagem surge baseada no pressuposto da comunidade 
ilimitada da comunicação: não se pode usar a linguagem se não através da 
observância de regras partilhadas por todos os falantes, que reconhecem o igual 
                                                 
57 Seguem esta linha interpretativa as análises da chamada microfísica do pode, desenvolvida por 
Michel Foucault (1926-1984), cuja formação será influenciada por Nietzche. Foucault considera o 
conjunto geral das formações discursivas presentes numa determinada sociedade não só a matriz 
das escolhas temáticas e das formas colectivas de representação da realidade. 
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direito de todos à comunicação, e também através da pretensão de verdade 
daquilo que se afirma com a própria linguagem. 
 
Habermas considera que qualquer expressão de actos linguísticos se 
baseia em “exigências de validade”, isto é, em razões e referências de 
legitimação que dão garantias acerca dos conteúdos que são comunicados. 
(Habermas, 1981: 410). 
 
Benoîte descreve desta forma a nova situação provocada pela colocação 
da palavra no primeiro plano: 
“Era, pois, ao orador, que sabia captar e arrastar com a palavra essa 
multidão ardente e caprichosa, e sempre tão enamorada da arte que até 
nos mais tumultuosos debates deseja encontrar tanto um combate como 
um espectáculo de eloquência, era a esse hábil falante que pertencia o 
governo do Estado e o império da Grécia: Péricles nunca teve outro título 
[de acesso] ao poder supremo” (Benoite, 2001: 40). 
 
A linguagem é um elemento chave que determina que a realidade 
quotidiana se imponha como uma realidade já construída previamente à acção 
exercida por um indivíduo: na linguagem e na comunicação encontramos o 
fundamento da socialização. Nas palavras de Berger e de Luckmann:  
“A linguagem usada na via quotidiana proporciona-me continuamente as 
objectivações indispensáveis e dispõe a ordem dentro da qual estas 
adquirem sentido e dentro da qual a vida quotidiana tem significado (...). 
Desta forma, a linguagem traça as coordenadas da minha vida na 
sociedade e preenche essa vida de objectos significativos” (Berger e 
Luckmann, 1979: 39). 
 
Seguindo esta ordem de ideias, são vários os factores ou as características 
fundamentais que fazem da linguagem um instrumento de poder social: as 
escolhas na codificação e na descodificação: sempre que se quer exprimir 
“alguma coisa”, tem-se de escolher entre vários modos possíveis e alternativos 
pelos quais essa “alguma coisa” pode ser expressa. O mesmo se passa com o 
receptor: quando ele ouve ou lê qualquer coisa, tem de escolher um dos muitos 
significados possíveis que descodifica.58 
 
                                                 
58 É por essa escolha que ambos têm de fazer, e em particular pelas escolhas feitas pelo emissor, 
que se pode afirmar que o uso da linguagem implica o exercício de um poder sobre o outro. 
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O sistema linguístico em si funciona como espelho e expressão das 
constelações de poder existentes: as características fundamentais da linguagem 
têm em comum o facto de que o utente da linguagem é por elas obrigado a 
estruturar, influenciar e tomar um ponto de vista mediante o uso que faz da 
linguagem. A linguagem, enquanto tal, reflecte mais ou menos claramente a 
estrutura sociopolítica de poder numa dada sociedade e toma inevitavelmente um 
ponto de vista.  
 
A análise de Blakar procura identificar alguns “instrumentos de poder” que 
o utente da linguagem tem ao seu dispor em cada acto da comunicação: esta 
atitude parte, nitidamente, da tentativa de apresentar o transmissor como um 
sujeito activo que constrói activamente em relação a essa “qualquer coisa” de que 
fala, à linguagem ou medium que utiliza, a si (como emissor de uma mensagem) e 
em relação à situação social na qual a comunicação se efectua. Isto está em 
oposição no modelo tradicional, que considera o falante como um “retransmissor” 
passivo de informações sem levar em linha de conta a sua capacidade de 
estruturar e influenciar a mensagem. A lista dos “instrumentos de poder” na posse 
do emissor compreende: 
a) A escolha de palavras e expressões: um mesmo fenómeno pode ser 
expresso por meio de muitos sinónimos, mas no momento em que se 
escolhe um deles assinala-se também a atitude que se tem perante 
aquilo a que se faz referência.  
b) A criação de novas palavras e expressões: isto dá-se quer para dar 
nomes a novos fenómenos quer para mudar os nomes dos já 
existentes.  
c) A escolha da forma gramatical: o aspecto estruturante da forma 
gramatical aparece-nos com clareza na escolha de uma formulação 
activa ou passiva.  
d) A escolha da sequência: é a possibilidade de optar por modos 
alternativos de apresentação do discurso, conforme como se começa e 
o que se põe em último lugar; até numa lista de adjectivos a sequência 
por que eles são colocados tem influência variável na impressão 
produzida.  
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e) A escolha de premissas tácitas ou implícitas: é importante a relação 
entre aquilo que é dito e aquilo que fica por dizer num acto 
comunicativo, já que, muitas vezes, aquilo que é dito só pode ser 
compreendido se forem conhecidas as premissas implícitas do discurso.  
f) As características supra-segmentais: por meio da ênfase, o falante 
indica, entre as demais coisas, aquelas que considera essenciais.  
 
 
3.2.  Discursos 
 
Considera-se o discurso, como a forma instrumental (imagem ou palavra) 
pela qual a mensagem chega ao público, ou seja, a forma da qual se reveste o 
curso de uma comunicação em processo. 
 
Os trabalhos dos sociólogos americanos depois da Segunda Guerra 
Mundial, tais como os da escola de Lazarfeld, ao porem em evidência o two-step 
flow da informação, o papel dos “líderes de opinião” - que não são nem líderes 
políticos, nem culturais ou intelectuais - permitem desenhar uma situação mais 
complexa do que a que é abordada pela mediologia. 
 
A questão da identidade do enunciador está directamente ligada à da 
credibilidade, da autoridade do seu discurso, da probabilidade deste último dizer a 
verdade, assim como à da propriedade do enunciado, e em particular quando se 
trata de um enunciado inovador, de um discurso criativo, de uma obra original.  
 
O enunciador pode então reivindicar ao mesmo, a propriedade do 
enunciado, a autorship da obra e o estatuto de “autor” (Leclerc, 1996). 
  
Em suma, é necessário distinguir dois tipos de discurso: por um lado os 
discursos colectivos, cujo conteúdo é estereotipado, padronizado, repetitivo, 
apenas trazendo uma “informação” relativamente pobre; e por outro lado, os 
discursos individuais que se tornaram criações culturais cujo conteúdo possui 
uma riqueza e uma coerência impressionantes, constituindo uma síntese 
excepcional entre a complexidade e a unidade e incluindo, por conseguinte, uma 
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grande quantidade de “informação”. Os discursos colectivos, são palavras 
individuais privadas emitidas por quaisquer indivíduos que repetem sem 
originalidade palavras anteriores e retomadas pela colectividade, mensagens 
insignificantes e pobres, produtores de uma certa forma de entropia discursiva.  
 
Os discursos “colectivos” são apenas palavras privadas, enunciados 
individuais sem alcance cultural e que só adquirem uma dimensão pública porque 
formam uma massa e são partilhados pelo conjunto da população sob a forma do 
que chamamos “opinião pública”. Ao contrário, os discursos realmente 
“individuais” são palavras novas, “obras” que, criadas pela capacidade de 
inovação de alguns indivíduos específicos (os autores, os artistas, os escritores, 
etc.), tornam-se públicas porque enraizadas na memória histórica e oficializadas 
pelas instituições civis e religiosas tornando-se parte integrante da tradição e da 
cultura. 
 
Entre estas duas categorias extremas seria possível citar casos 
intermediários: locais de produção e de circulação das novas ideias, sejam elas 
literárias (salões), científicas e ideológicas (seminários, congressos, universidades 
de Verão, etc.). Existem numerosas situações ambíguas, meio-caminho entre o 
público e o privado, misturando a conversação e o espaço público. Por exemplo, 
uma conversa entre várias pessoas, num café, na rua, uma troca de palavras no 
seio de um grupo. Este caso hipotético engloba situações muito diferentes, 
sociológica e politicamente, desde um pequeno grupo que mantém uma conversa 
no passeio até às grandes manifestações colectivas e aos desfiles políticos de 
massa. 
 
Por discursos públicos, pode-se também entender as palavras que embora 
não pertençam à ordem da cultura, através de uma evolução complexa, 
contribuem para a produção de uma categoria histórica, sociológica e política 
característica da época moderna: a opinião pública com as suas variantes ou as 
suas diversas componentes (as ideias que reinam, os recursos, as modas 
culturais ou ideológicas, a actualidade, o rumor, etc.). 
 
Paquete de Oliveira (1988) defende que, para uma sociologia do discurso, 
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é não só importante analisar o sistema produtivo de mensagens, como a natureza 
destas, os suportes, os conteúdos e formas significantes, bem como o valor e 
dimensão da produção do sentido dos sujeitos falantes. Isso contrariamente, às 
perspectivas de Marx, Horkheimer, Adorno e Marcuse que defendem não ser ao 
nível da produção, mas ao nível estético que as contradições se verificam. 
  
Para estes autores, a compreensão do mundo social passa pela análise 
aos discursos, uma vez que estes são sempre produtos sociais. Paquete de 
Oliveira reforça a ideia, no sentido de que, para ele, não é possível a existência 
de uma sociologia da comunicação sem uma sociologia do discurso. Assim como 
não é possível uma sociologia do discurso sem estudar as suas condições de 
produção. 
 
 
 
3.2.1.  Mecanismos sociais de regulação da comunicação discursiva 
 
É certo que a linguagem no âmbito discursivo, institui condicionamentos, 
mas ela própria está sujeita a limites, a métodos de regulação bem definidos, a 
procedimentos de exclusão, como se houvesse “algo de perigoso no facto de a 
Humanidade falar e na proliferação indefinida dos discursos” (Foucault, 1972). E é a 
este autor que nos referimos para aludir apenas a um problema de grande 
importância e que se pode exprimir da seguinte hipótese: 
“Em qualquer sociedade, a produção do discurso é regulada, seleccionada, 
organizada e distribuída conjuntamente mediante um certo número de 
procedimentos que têm a função de conjurar os seus poderes e os seus 
perigos, de dominar o seu acontecimento fortuito, de fugir à sua pesada e 
temível materialidade” (Foucault, 1972: 9). 
 
 Foucault identifica uma série de mecanismos: 
 
Os procedimentos de exclusão: o mais conhecido e evidente é o do 
“interdito”, consistente em vários tipos de proibições que se entrelaçam e formam 
um complexo reticulado em que o falante se deve movimentar com cautela. Com 
efeito, não se pode falar de toda a gente em quaisquer circunstâncias nem 
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qualquer pessoa pode falar de qualquer coisa: existem tabus do objecto, há um 
ritual da circunstância, há o direito privilegiado ou exclusivo do sujeito que fala. 
 
Outro princípio de exclusão é a participação e a rejeição: refere-se à 
oposição, tradicionalmente reconhecida, da razão à loucura, do discurso “são” ao 
discurso “louco”. O louco é aquele cujo discurso não pode circular em igualdade 
com os dos outros.  
 
O terceiro sistema de exclusão é a oposição do verdadeiro ao falso. 
Foucault sustenta que também a vontade constitui um sistema de poder, uma vez 
que tende a exercer sobre os outros discursos numa espécie de pressão, um 
poder de exclusão.  
 
Existem também, além destes mecanismos que actuam no exterior, 
procedimentos internos ao discurso que funcionam como princípio de 
classificação, de ordenação, limitando e empobrecendo o próprio discurso. É o 
caso do comentário, isto é, daquela série de repetições, de glosas, de apostilas 
que recheiam e imitam tudo o que já foi dito; ou o caso do autor, entendido como 
indivíduo falante que pronunciou ou escreveu um texto, mas, como princípio de 
reagrupamento dos discursos, unidade e origem dos seus significados.   
 
Outro princípio de regulação da produção do discurso é, enfim, a 
organização das disciplinas, visto que estas obrigam a uma proposição, para que 
faça parte de uma dada disciplina, a respeitar princípios, a desenvolver-se num 
determinado plano de objectos, a utilizar instrumentos conceptuais ou técnicos 
bem definidos, a inscrever-se num certo tipo de horizonte teórico, sob pena de 
exclusão como “heresia”.  
 
Existe, por fim, um terceiro grupo de procedimentos que permitem a 
regulação do discurso e que consistem numa série de restrições que actuam 
sobre os sujeitos falantes: essas restrições estabelecem as condições que 
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governam o acesso ao discurso, impondo regras tais que ninguém possa “entrar 
na ordem do discurso” se não estiver qualificado para isso.59 
 
 
3.2.1.1.  A análise do conteúdo 
 
A análise do conteúdo destina-se a produzir uma explicação objectiva, 
mensurável, verificável, do conteúdo manifesto das mensagens. Analisa a ordem 
de significação denotativa. Opera através da identificação e contagem de 
unidades escolhidas num sistema de comunicação. 
  
As unidades contadas podem ser o que o pesquisador deseje investigar: os 
únicos critérios são os de que elas devem ser facilmente identificáveis e que 
devem ocorrer com frequência suficiente para os métodos de análise estatística 
serem válidos. 
 
As palavras são muitas vezes contadas. Paisley (1967) citado por Fiske 
(1993: 183) contou o número de vezes que Kennedy e Nixon usaram 
determinadas palavras nos seus quatro debates televisivos durante a campanha 
eleitoral de 1960. O uso que faziam das palavras "tratado", "ataque" e "guerra" 
revelaram diferenças interessantes. Os resultados poderão conduzir à conclusão 
de que a atitude de um dos candidatos era mais belicosa do que a do outro, 
hipoteticamente mais conciliadora. 
 
A análise do conteúdo tem que ser não-selectiva: deve abranger toda a 
mensagem ou sistema de mensagens, ou uma amostra correctamente 
constituída. Contrasta explicitamente com formas mais literárias de análise 
contextual que seleccionam determinadas áreas da mensagem para estudo 
especial, ignorando outras. Professa uma objectividade científica. 
 
George Gerbner, o estudioso que produziu a teoria mais desenvolvida e 
                                                 
59 Até a observação de todos os dias nos permite verificar que nem todos os âmbitos do discurso 
são em igual medida abertos e praticáveis: certas áreas estão solidamente proibidas, outras 
parecem mais disponíveis. 
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completa sobre o modo como a análise do conteúdo pode esclarecer questões 
culturais mais profundas, pensa que uma cultura comunica consigo mesma 
através da sua produção mediática total, e que essa comunicação mantém ou 
modifica o consenso geral de valores numa cultura. Para ele, a grande força da 
análise do conteúdo reside no facto de esta analisar todo o sistema de 
mensagens, e não a experiência selectiva que o indivíduo tem dele. Gerbner 
considera que as características importantes dos media são os padrões 
subjacentes à globalidade da produção, e não o programa televisivo individual. 
Estes padrões são gradualmente absorvidos pelos espectadores, sem que estes 
alguma vez tenham consciência deles. 
 
Segundo Fiske (1993)  
“Embora a análise do conteúdo se preocupe com a ordem denotativa da 
comunicação ela pode revelar, e revela, padrões e frequências que 
conotam valores e atitudes dentro desta ordem. Os primeiros analistas do 
conteúdo confinaram as suas conclusões a esta ordem denotativa, e por 
isso escaparam-lhes muitas das conclusões mais interessantes, talvez 
mais especulativas, de estudiosos como Gerbner, Dominick e Rauch, ou 
Seggar e Wheeler” (Fiske, 1993: 192). 
 
Um outro aspecto a ter em consideração é o de que um leitor é constituído 
pela sua experiência sociocultural e, desse modo, é o canal através do qual 
interagem a mensagem e a cultura, carecendo, portanto, de ser estudado. Um 
método comum de o fazer é conhecido como diferencial semântico. Ele foi 
desenvolvido por Charles Osgood (1967) como uma forma de estudar os 
sentimentos, as atitudes ou as emoções das pessoas relativamente a certos 
conceitos, o que nos reporta para aquilo a que Barthes chama "conotações". 
  
Consequentemente, a análise de conteúdo pode ser entendida como um 
conjunto de instrumentos metodológicos, em constante aperfeiçoamento, que se 
aplicam a discursos extremamente diversificados. É uma das técnicas mais 
comuns na investigação empírica realizada pelas diferentes ciências humanas e 
sociais.  
 
 A finalidade da análise de conteúdo é efectuar inferências (=conclusão), 
com base numa lógica explicitada sobre mensagens, cujas características foram 
inventariadas e sistematizadas.  
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Uma das vantagens da análise de conteúdo é o facto de poder 
movimentar-se sobre material que não foi produzido com o fim de servir a 
investigação empírica, como por exemplo, as comunicações políticas. 
 
A análise de frequência, permite inventariar as palavras ou símbolos chave, 
os temas de maior importância, os temas ignorados, os principais centros de 
interesse, pressupondo operações mínimas, tais como: 
  
a) Delimitação de objectivos e definição de um quadro de referência teórico 
orientador da pesquisa; 
b) Constituição de um Corpus; 
c) Definição de categorias; 
d) Definição de unidades de análise; 
e) Quantificação. 
 
Desta forma, qualquer plano de análise de conteúdo pressupõe a 
elaboração de um conjunto de procedimentos que permitem assegurar a sua 
fidedignidade e validade. 
 
 
 
3.3.  A arte do espectáculo na comunicação política 
 
“(...) todo o universo político é um palco ou, de uma maneira geral, um 
lugar dramático onde são produzidos efeitos. O que mudou particularmente 
desde alguns decénios foi as técnicas utilizáveis para este fim (...)” 
(Balandier, 1999: 78). 
 
 
Partindo de algumas teses de Guy Debord (1991)60 acerca da sociedade-
espectáculo, concordamos com o autor no que diz respeito ao facto do 
espectáculo ter encontrado nas actuais sociedades as condições necessárias 
para proliferar, multiplicando e diversificando as suas formas de manifestação. 
                                                 
60 Guy Debord (1991), em A Sociedade do Espectáculo, título do ensaio no qual o autor analisa a 
dominação do espectáculo na nossa sociedade, como um reflexo e consequência da dominação 
das formas de produção capitalistas. Para o autor, “Toda a vida das sociedades nas quais reinam 
as condições modernas de produção se anuncia como uma imensa acumulação de espectáculos”. 
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 Alheias a tal desenvolvimento não poderão estar a nova sociedade e a 
nova cultura que vêm sendo definidas, por exemplo por Nicolas Riou (1999), por 
mediáticas. A par deste desenvolvimento e na base desta nova cultura estão os 
media, um espaço por excelência do divertimento e do espectáculo, como o 
caracteriza, por exemplo, Pierre Babin (1993). 
 
Desde sempre que a política é espectáculo, dramatização e encenação. A 
grande diferença entre o espectáculo político das monarquias absolutas e o 
espectáculo político das modernas sociedades mediáticas reside no seguinte: a 
estratégia de distanciação foi substituída pela de proximidade. 
 
Sendo o homem, por natureza, um homo ludens, resulta claro que o 
espectáculo sempre tenha estado presente em qualquer forma de organização 
social. O que consideramos novo é a sua entrada nos circuitos mediáticos. Os 
media trouxeram possibilidades novas para a esfera da produção e para a do 
consumo de formas particulares de espectáculo. O espectáculo conhece um novo 
incremento: diversificam-se e multiplicam-se discursos, modificam-se as 
narrativas, doravante produzidas de forma a circularem nos media, e alarga-se o 
público. Com os media por palco, a produção do espectáculo passa a sujeitar-se 
à lógica de mercado que orienta os seus suportes. 
 
O poder tem à sua disposição várias técnicas audiovisuais que lhe 
permitem uma quase constante dramatização. Os políticos modernos dispõem de 
todo o equipamento necessário à produção de imagens. Resta-lhes, depois, 
aprender a dominar uma nova tecnologia do simbólico e do imaginário, uma nova 
forma de encenação política: política-espectáculo. Através dos media, os políticos 
levam o público mais a ver do que a pensar. Utilizam uma política da imagem que 
usa, necessariamente, a arte do espectáculo. 
 
O universo político abre-se, assim, aos olhares dos telespectadores à 
distância. É para eles que o “palco” é montado. Nos períodos de eleições, os 
assessores de comunicação programam as “entradas em cena” dos políticos: 
assistimos a verdadeiras manifestações festivas. Os congressos partidários e os 
comícios políticos foram “assaltados” pelo show business; antes da entrada do 
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líder partidário, bandas e cantores atraem o público mais jovem e vão 
“aquecendo” o ambiente. 
 
 
 
3.3.1. Media e subordinação da comunicação política  
 
Um dos aspectos mais característicos da comunicação política nos nossos 
dias é, sem dúvida, a sua ligação aos media. 61 
 
Esta ligação é o resultado natural da evolução de todo o universo da 
comunicação (falar hoje em comunicação implica falar nos media, tal é o seu peso 
em toda esta área) e é inegável que hoje a comunicação política dependa, em 
grande medida, dos media para a concretização dos seus objectivos. Como diz 
Gomes (1995), 
“A política não pode prescindir dos mass-media pelo menos não nas 
sociedades democrático-individualistas de massa. Por uma razão muito 
simples: a política comporta demandas cognitivas que lhe são essenciais 
numa sociedade onde se verifica uma crescente dependência cognitiva 
dos indivíduos em face dos mass media”. (Gomes, Wilson,1995: 309): 
 
Para circular nos media, a comunicação política transforma o seu discurso, 
adaptando-o ao destes novos suportes. Neste sentido, Mário Mesquita (1995: 
389) remete-nos para “(...) certas tendências do funcionamento e da retórica dos 
media, que se repercutem de forma decisiva na comunicação política”. Entre estas 
estão a subordinação ao acontecimento, o primado do directo e a valorização das 
dimensões não-verbais. 
 
A comunicação política está subordinada ao acontecimento, à sucessão 
vertiginosa de notícias que é própria dos meios de comunicação social, o que 
                                                 
61 Com os novos meios de comunicação de massas, surgem novos géneros discursivos que irão ser 
agrupados sob o que designa de cultura de massas. Esta é frequentemente acusada de conformista e, em 
consequência, de não trazer nada de novo para o panorama cultural, já que se limita a adaptar e simplificar 
os discursos estéticos já existentes nas esferas mais elevadas da cultura. Na defesa da cultura de massas, 
Umberto Eco (1991 :67) afirma que “(...) não é verdade que os meios de comunicação de massas sejam 
estilística e culturalmente conservadores. na medida em que constituem um conjunto de novas linguagens, 
introduziram novas maneiras de falar, novos estilemas, novos esquemas perceptivos (bastará pensar na 
mecânica da percepção da imagem, nas novas gramáticas do cinema, da filmagem em directo, da banda 
desenhada, no estilo iornalístico...): bem ou mal trata-se de uma renovação estilística que tem muitas vezes 
repercussões constantes no plano das artes ditas superiores, promovendo o seu desenvolvimento.” 
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origina uma desvirtualização ou, pelo menos, uma modificação dos conteúdos da 
comunicação política. 
 
Segundo Mário Mesquita, 
“A "agenda dos media" organiza-se em função de acontecimentos 
enquanto a "agenda política" se estrutura à volta de temáticas, de 
orientações programáticas ou linhas de acção. A fim de influenciarem a 
agenda mediática, os actores de comunicação necessitam de produzir 
acontecimentos adequados à lógica fragmentária da Comunicação Social.” 
(ibidem: 390) 
 
Registe-se ainda – mais uma vez -, a importância que, no discurso 
audiovisual, assumem as componentes não verbais da comunicação: não importa 
apenas o que se diz, importa sobretudo a forma, o tom, a postura, a colocação da 
voz, os gestos, o olhar e muitos outros elementos que enformam o discurso. A 
construção do discurso político, para ser veiculado através da televisão, tem de 
ter em conta esses componentes. 
 
A política adapta-se, portanto, à valorização das dimensões não-verbais: a 
imagem (os gestos, as expressões, a postura) é, juntamente com a dimensão 
sonora, um elemento significante fundamental do discurso dos media, 
particularmente do discurso televisivo. Assim, Mário Mesquita afirma que “(...) 
mesmo em lugares, em princípio, reservados à argumentação (...), as dimensões não-
verbais assumem papel relevante, se não decisivo, quase dispensando a mediação da 
palavra” (ibidem: 392). 
 
Esta é uma ideia igualmente defendida por Adriano Duarte Rodrigues (s/d) 
quando salienta que o político, nomeadamente no papel de candidato, é 
submetido a um tratamento em tudo idêntico ao que os produtos comerciais 
sofrem nas mãos dos homens do marketing e da publicidade, de forma a passar 
nos mesmos meios de comunicação: 
“A campanha produz imagens de candidatos e de programas utilizando 
para isso processos idênticos aos que são utilizados para a promoção de 
qualquer produto. Os processos de camuflagem do processo de produção, 
do seu custo, em favor do processo sedutor da gratuidade. É de facto às 
mesmas empresas publicitárias e de marketing, aos profissionais obscuros 
da indústria promocional, que se encomenda a promoção tanto dos pós 
para lavar a roupa como dos candidatos políticos; são os mesmos 
processos retóricos que vendem margarinas e programas eleitorais; são as 
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mesmas vedetas do espectáculo, do show business, da canção, do teatro, 
da informação que emprestam a voz, a silhueta, o charme” (Rodrigues 
s/d: 54). 
 
A agenda dos media em geral vem sendo cada vez mais preenchida pela 
informação espectáculo. Neste sentido, Claude Julien (1992) afirma: 
"Fascinados pelas imagens, seduzidos pela violência, os media cedem 
muitas vezes à atracção do sensacional e do espectacular. Privilegiam 
sobretudo os acontecimentos dramáticos, carregados de emoção, de 
patetismo e de morte” (Julien, 1992: 121). 
 
Tal como na comunicação política, a informação, orientada pelo 
espectáculo, privilegia a simplificação dos conteúdos e a atractividade da sua 
apresentação. A capacidade de atracção do material filmado constitui, juntamente 
com a estrutura narrativa dos acontecimentos, com o entretenimento e a 
importância da notícia, um dos critérios de noticiabilidade salientado pelos 
estudos do newsmaking (Wolf, 1995: 159-227). Na escolha dos factos que hão-de 
passar a notícia, os jornalistas, partindo do conhecimento possível do público que 
urge atingir, seleccionam, pois, aqueles que oferecem uma garantia de 
entretenimento e de boa apresentação visual. 
 
Assim se explicam as inúmeras críticas de que a comunicação política tem 
vindo a ser alvo. Ela é considerada como sendo a responsável pela vulgarização 
do actual discurso político como também pelo crescente aumento dos custos de 
campanha. 
 
  
 
3.3.  A agenda temática dos meios de comunicação de massa 
 
A função da agenda foi proposta, pela primeira vez, por investigadores 
americanos em Ciência Política, nos anos 70: McCombs e Shaw. 
 
A Agenda-Setting partiu do estudo da comunicação política, que centralizou 
o interesse pela análise dos efeitos da comunicação de massa que não 
resultavam de um processo de persuasão, mas, sim da presença pública de 
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determinados conhecimentos e informações sobre o meio político. Como afirmam 
Gladys Engel Lang e Kurt Lang, a investigação em torno da capacidade para se 
estabelecer a agenda temática comportou, no âmbito da Mass Communication 
Research estadunidense, a viragem definitiva do estudo dos efeitos dos media, 
para a análise da comunicação política, na medida em que a “focalização da 
investigação abandonou a persuasão, virando-se para as mudanças sofridas por 
determinados assuntos na paisagem política” (Lang e Lang, 1981: 448). 
 
A investigação centrada no estudo da capacidade dos meios de 
comunicação para estabelecimento da Agenda-Setting Function (Função da 
Agenda Temática) constitui, actualmente, um dos sectores de investigação com 
maior capacidade de renovação dos estudos sobre os efeitos da comunicação de 
massa.62 
 
No ponto de partida desta hipótese, encontramos duas constatações: a 
primeira, é que os acontecimentos são muito numerosos para que os meios de 
comunicação lhes possam consagrar atenção igual;63 a segunda, é que o público 
não pode assimilar tudo o que é relatado pelos meios de comunicação; logo, 
impõe-se uma certa selecção dos acontecimentos. 
 
Os meios de comunicação estabelecem a ordem do dia, hierarquizam e 
dão prioridade aos assuntos e, consequentemente, a centralidade atribuída a um 
determinado tema condiciona a percepção social da sua importância.64 
 
                                                 
62 Os estudos mais contemporâneos vêm descartando, no entanto, a antiga formulação dos media 
como forjadores "imediatos" e directos de ideias e opiniões. Os novos estudos de recepção 
destacam a capacidade da comunicação na actualidade em agendar temas, forçando seu debate 
e, simultaneamente, circunscrevendo a discussão pública às fronteiras das temáticas originarias 
dos media, sem que tais temas necessariamente sejam os mais relevantes para a conjuntura e 
para a vida societária. Esta possibilidade de continua (re)programação e agendamento de temas 
para as discussões a serem realizadas no âmago da sociedade remodela e renova a feição do 
poder atribuído à comunicação, em particular, como componente de produção da cena política na 
contemporaneidade. 
63 Esta é a premissa desenvolvida por Walter Lippmann em 1922 na obra Public Opinion. 
64 A Agenda Setting consiste em os meios de comunicação determinarem a agenda da discussão 
pública, ao seleccionar assuntos de maneira tendenciosa, favorável aos interesses das classes 
dominantes e dos próprios. A Hipótese da Agenda-Setting é fruto, não de uma reflexão teórica, 
mas de um conjunto de trabalhos empíricos. 
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A agenda dos media é organizada em função de acontecimentos e a 
agenda política estrutura-se em torno de assuntos, de orientações programáticas 
ou de linhas de acção. Para influenciarem a agenda mediática, os actores de 
comunicação produzem acontecimentos adequados à lógica da comunicação 
social: são os chamados “pseudo-acontecimentos”. São várias situações 
desenvolvidas por jornalistas, por políticos e por relações públicas com vista a 
criar um evento que, em condições normais, não se produziria. É um 
acontecimento que surge porque alguém o planeou para que fosse noticiado. 
 
No entanto, a capacidade de estabelecimento da agenda temática 
manifesta-se em qualquer dos âmbitos temáticos compreendidos na actividade 
dos meios de comunicação de massa: o interesse pela actualidade informativa 
nos desportos sofre variações segundo a maior ou menor presença de um 
desporto nos media; a relevância dos espectáculos encontra-se determinada pelo 
seu reflexo nos media; as temáticas que concentram o entretenimento também 
são fixadas pela variedade da oferta dos meios de comunicação; e assim 
sucessivamente. Tal como o exprimem W. Philips Davison, James Boylan e 
Frederick T. C. Yu na sua obra Mass media - Systems and Effects (Davidson, 
Boylan e Yu, 1982), o simples envio de cartas ao director da imprensa diária 
mostra, de forma aproximada, a capacidade dos media para determinarem a 
atenção pública e o grau de discriminação, segundo a importância dos diversos 
tópicos expostos pelos media. 
 
McCombs e Shaw definiam a função da Agenda-Setting, como o resultado 
da relação que se estabelece entre a ênfase manifestada no tratamento de um 
tema, por parte dos media, e as prioridades temáticas manifestadas pelos 
membros de uma audiência depois de receberem o impacto desses media.65 
Existe, pois, uma relação entre a agenda dos media e a agenda pública, sendo 
muitas vezes a primeira aquela que inicia o processo (Becker, McCombs e 
McLeod, 1975: 38). 
 
                                                 
65 Segundo esta hipótese, quanto maior for a ênfase dos media sobre um tema, maior será o 
incremento da importância que os membros de uma audiência atribuem a estes enquanto 
orientadores da atenção pública. 
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Por outro lado, o estudo do estabelecimento da agenda temática 
comportou uma nova avaliação da função de Gatekeeper; por outras palavras, a 
agenda de temas surge da actividade dos profissionais da informação no âmbito 
das organizações em que desenvolvem o seu trabalho. 
 
 Joaquim Letria (1998) argumenta que os agentes políticos, os partidos e os 
dirigentes e os jornalistas têm um objectivo comum: a manipulação do mundo. O 
conhecido jornalista português considera que a imprensa e os políticos procuram 
e competem para impor a “agenda”, isto é, para impor aquilo que se quer que seja 
falado, escrito, aquilo em que a massa tem que acreditar e aquilo que não deve 
esquecer. 
 
A gestão da capacidade de agendamento dos valores-notícia políticos 
criados com ou sem interferência de instituições, é analisado e controlado pelos 
assessores políticos que concorrem entre si, na tentativa de dominar o espaço 
mediático. Trata-se de uma organização específica, operativa 24 horas por dia, de 
forma a eliminar os acessos mediáticos de outros grupos concorrentes ao 
agendamento noticioso e, ainda, como forma de activação constante de fluxos de 
informação capazes de resultar numa maior ocupação de espaço e tempo na 
agenda geral dos media. 
 
Parte-se do princípio de que os acontecimentos políticos que têm maior 
valor transaccionável são aqueles que chegam a valor-notícia, ou seja, aqueles 
que, dada a sua superior potenciação, têm capacidade de penetrar no 
agendamento noticioso dos mais diversos media. O conhecimento prévio dos 
tipos de acontecimentos políticos que conseguem gerar espaço e tempo noticioso 
no mercado dos media, transformar-se-ia num capital político dos mais 
importantes nos nossos dias, ao nível da gestão do simbólico e do espectacular. 
 
Segundo DeGeorge (1981),  
 
“A capacidade dos meios de comunicação para produzirem mudanças, 
através dos efeitos cognitivos, pode ser atribuída ao permanente processo 
de selecção realizado pelos Gatekeeper nos media, os quais, em primeiro 
lugar, determinam que acontecimentos são, jornalisticamente, 
interessantes e quais o não são, e se lhes atribui diferente relevância em 
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função de diversas variáveis como a extensão (em tempo ou em espaço), 
a importância (tipo de títulos, localização no jornal, frequência de 
aparecimento, posição no conjunto das notícias) e o grau de conflitualidade 
(a forma como se apresenta o material jornalístico), de todos os itens que 
devem passar o crivo. A função de Gatekeeper adquire, desta forma, uma 
grande importância para a definição da capacidade de estabelecimento da 
agenda temática, e nela encontramos a primeira manifestação da agenda 
dos media” (DeGeorge, 1981: 219-220).  
 
A actividade do Gatekeeper apresenta-se-nos, desta forma, como o 
resultado de uma acção individual e subjectiva fundada na própria experiência 
profissional e na aprendizagem quotidiana, centrando-se na análise da figura do 
wire-editor, mas considerando-a generalizável (Grandi, 1985: 358). 
 
Estudos mais recentes apontam para a dificuldade em definir com clareza 
quem inicia ou coloca um tema na agenda pública. Segundo Traquina (1995), o 
debate aponta para a dificuldade em definir com exactidão os critérios que 
conduzem ao agendamento de uma determinada questão no espaço público. 
 
O consenso estrutura-se no reconhecimento da interrelação entre a agenda 
pública, a agenda dos media e a agenda política como determinantes para a 
permanência de um tema no espaço público. A quebra de um destes três eixos 
fundamentais dificulta a continuação de determinado tema, podendo mesmo 
inviabilizar a sua publicitação. 
 
É necessário, pois, um processo interactivo e de interdependência entre, 
pelo menos, estas três agendas, para que um tema se torne objecto de atenção 
por parte da opinião pública. 
 
 
 
 
 
3.4.1.  A questão dos efeitos cognitivos 
 
A corrente dos Efeitos Directos, desenvolvida nos anos 20-40, marca o 
início do estudo dos efeitos dos meios de comunicação na sociedade e nos 
indivíduos. Esta corrente considerava os meios de comunicação social como uma 
causa necessária e suficiente para que se produzissem efeitos, patentes numa 
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mudança de opinião ou de comportamento. 
 
A corrente dos Efeitos Limitados, vigente nos anos 40-60, considerava, por 
seu lado, os meios de comunicação como uma causa necessária, mas não 
suficiente, para a mudança ou conversão de uma conduta. A sua capacidade de 
influência situava-se mais no reforço de valores, comportamentos e atitudes, e 
menos na capacidade real de modificar ou manipular. 
 
O modelo de influência interpessoal introduz um carácter de não-
linearidade dos efeitos sociais dos meios de comunicação. Introduz, igualmente, 
uma selectividade na dinâmica comunicacional, não associada a mecanismos 
psicológicos, mas a redes de sociabilidade. A posição de força passa do emissor 
para o receptor, a quem é conferida a capacidade de resistência às mensagens e 
às intenções dos emissores. Na opinião de Lazarsfeld (1948), a massa dá lugar a 
uma comunidade de públicos. 
 
A partir dos anos 70, as Teorias dos Efeitos Cognitivos apresentam outras 
hipóteses explicativas sobre os efeitos da comunicação social na formação da 
opinião dos indivíduos. 
 
Nessa perspectiva sobre os Efeitos Cognitivos, os meios de comunicação 
não intervêm directamente no comportamento explícito. Tendem, isso sim, a 
influenciar o modo como o destinatário organiza a sua imagem mental do meio 
ambiente. Assim, passou-se dos efeitos entendidos como mudança a curto prazo, 
para efeitos cumulativos, entendidos como consequência de longo prazo. 
 
Esta nova teorização traduz-se numa mudança do tipo de efeito. Já não diz 
respeito às atitudes, aos valores e aos comportamentos dos destinatários, mas a 
um efeito cognitivo sobre os sistemas de conhecimento que o indivíduo assume e 
estrutura de uma forma estável. 
 
Na perspectiva de Wolf (1992), verifica-se um retorno aos efeitos fortes dos 
media sobre os indivíduos, mas não a partir de um modelo transitivo da 
comunicação (processo de transferência de informação), mas como um modelo 
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centrado no processo de significação (processo de negociação), como, por 
exemplo, na leitura de um artigo de opinião. 
 
No centro da problemática dos efeitos cognitivos está a relação entre a 
acção constante dos meios de comunicação e o conjunto de conhecimentos 
acerca da realidade social que proporciona, e a negociação que os indivíduos 
fazem com o seu reservatório de conhecimentos. 
 
Assim, podemos definir por efeitos cognitivos o conjunto de consequências 
que derivam da acção mediadora dos meios de comunicação sobre os 
conhecimentos públicos partilhados por uma comunidade. 
 
Esta nova equação colocou no centro da atenção dos centros de 
investigação o estudo do consumo, recepção, uso e utilização dos media por 
parte dos indivíduos e tem como objectivo averiguar as condições sob as quais os 
indivíduos recebem os produtos dos media e saber que sentido lhes dão.66 
 
Estamos perante um processo de negociação entre a proposta da 
mensagem e a apropriação que o receptor faz do que absorve. O significado que 
uma mensagem tem para um indivíduo dependente da sua estrutura cognitiva, 
que, por sua vez, condiciona a sua percepção e interpretação. No processo de 
recepção, os usos retirados podem divergir das intenções pensadas ou desejadas 
pelos seus produtores. A determinação do significado ou sentido de uma 
mensagem é um fenómeno complexo e mutável, continuamente renovado e 
transformado pelo processo de recepção, interpretação e reinterpretação contínua 
no tempo. 
 
Uma das questões centrais, para esta corrente, é a dependência crescente 
dos indivíduos face aos media, enunciada por Sal Rokeach e De Fleur na Teoria 
da Dependência. A crescente dependência face aos media, como quase única 
                                                 
66 Esta corrente de estudos encara a recepção como uma actividade (não como algo passivo) em 
que os indivíduos trabalham o material simbólico que recebem. A recepção é assimilada mediante 
as competências de cada indivíduo, que são diferenciadas socialmente e fruto de um percurso de 
vida e contexto histórico-social e enquadram e estruturam a recepção.  
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fonte de aquisição de informação sobre o mundo, faz com que a percepção que 
os indivíduos têm do mundo seja fruto das imagens que os media transmitem. 
 
A Teoria da Dependência alerta para o facto de os consumidores não 
possuírem outras fontes de informação para confrontar com as propostas dos 
universos difundidos pelos media. Salienta-se aqui a capacidade de os media 
modelarem a imagem de um mundo que está longe geograficamente, mas perto 
visualmente, e com o qual não temos contacto directo e pessoal. 
 
Entretanto, no início dos anos 80, Noelle-Neumann, investigadora alemã e 
impulsionadora da revisão dos efeitos limitados para os efeitos cognitivos, 
desenvolveu a Tese da Espiral do Silêncio como modelo explicativo dos efeitos 
fortes dos media sobre a formação da opinião dos indivíduos. 
 
Segundo Noelle-Neumann, a opinião promovida pelos media é encarada 
pelos indivíduos como sinónimo de opinião maioritária. Os indivíduos 
percepcionam as opiniões difundidas pelos media como sendo as opiniões 
representativas do clima de opinião da comunidade. 
 
Este pré-juízo implícito encontra-se disseminado no colectivo social e quem 
discorda da opinião mediatizada tende a ter um de dois comportamentos 
possíveis. Ou tende a abandonar a sua perspectiva em benefício de um 
sentimento de integração na comunidade de pertença (com uma elevada 
gratificação emocional e um conforto psicológico), ou tende a calar-se e a entrar 
numa espiral de silêncio, fazendo com que, de facto, a opinião com maior 
visibilidade se torne a opinião dominante. 
 
Esta opinião torna-se hegemónica, não por ser a única perspectiva, não por 
ser consensual, mas pelo receio que os indivíduos têm do confronto de visões 
alternativas e do sentimento de isolamento sentido por se pensar e expressar 
uma opinião diferente. 
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3.4.1.1.  Papel e privilégio dos líderes de opinião 
 
De maneira a condicionar as opiniões e os fenómenos políticos, a 
comunicação (política) deveria ser, em teoria, emanada de agentes políticos 
autorizados: os gabinetes de comunicação e de marketing dos partidos, e só 
destes transformados agora, e sempre que possível nos primeiros níveis de 
influência da comunicação política. Isto torna-se mais complicado em Portugal, 
onde existe uma certa tradição de jornalismo de opinião. Este factor faz com que 
tenham sido alguns semanários a dominar o panorama mediático de influência, 
uma vez que estes detiveram até há alguns anos, quase que em exclusivo, o 
mercado da investigação jornalística e da opinião política. Talvez se justifique por 
isso, que os actuais opinion makers sejam quase na sua totalidade, dessa escola 
feita com base nos semanários, quer se trate de imprensa escrita, rádio ou 
televisão.  
 
Os estudos de Lazarsfeld e Gaudet mostraram como os líderes,67 mais 
expostos aos media, repercutiam em torno de si as informações de que 
dispunham, influenciando assim a opinião pública à sua volta.68 
 
O líder faz a ligação entre os meios de comunicação social e o eleitorado. 
Frequentemente, as ideias circulam, dos media para os líderes de opinião, e 
destes para os sectores menos activos da população. Então, uma mensagem 
veiculada pela comunicação social não produz efeitos directos nem imediatos. A 
                                                 
67 Diz o dicionário que “líder” significa guia, influenciador ou influente na formação de opiniões. 
Para tal um líder tem que ter como característica pessoal uma forte personalidade e um 
extraordinário poder de persuasão sobre as pessoas. Os líderes de opinião têm um índice de 
agregação social bastante elevado, sendo por isto capazes de exercer influência, guiando ou 
dirigindo opiniões de grupo ou grupos de opinião, não só dentro do estrato social a que pertence 
mas também dentro de estratos vizinhos. Eles desempenham a delicada tarefa de transformar a 
sociedade, de fazer frente à resistência de outros líderes que guiam outros grupos sociais e de 
“educação” dos membros mais rebeldes. 
68 Na formação da opinião pública têm bastante importância os líderes de opinião. O líder ou guia 
de opinião é uma pessoa que dentro do grupo social dirige e coordena toda a acção. Este líder é 
quem vai dirigir a opinião do grupo uma vez que o próprio grupo é que lhe atribuiu o papel de 
director. 
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informação é transmitida a dois tempos: estamos novamente perante o chamado 
modelo do two-step flow of communication.69 
 
Segundo Silva Ramalho (s/d) “Consideram-se líderes de opinião os indivíduos a 
quem determinado grupo confere um crédito informativo em função da sua proximidade 
física ou intelectual a certos factos e situações” (Ramalho, s/d: 4). Kats e Lazarsfeld, 
estudaram o papel desempenhado pelos líderes de opinião na propagação de 
notícias, isto é, de opiniões. Esses líderes de opinião desempenham um papel 
mediador nas comunicações, tendo a possibilidade de favorecer a mudança ou 
enfatizar uma opinião.  
 
Os estudiosos destas matérias concluíram que na formação de opiniões há 
influências mais poderosas do que a comunicação de massas. A imprensa, a 
rádio e a televisão actuam numa complexa rede de relações sociais e não num 
vazio social. Os indivíduos não são elementos isolados, eles vivem em interacção 
com outras pessoas. 
 
Neste processo, o líder de opinião ocupa um lugar central. Muitas vezes a 
propaganda política transmitida através da comunicação social é encarada com 
uma certa indiferença, já que as pessoas estavam conscientes de que essa 
informação se destinava à persuasão. Por outro lado, o líder de opinião aparece 
como alguém em quem os indivíduos menos esclarecidos confiam. A sua opinião 
sai, por isso, valorizada. 
 
Um outro aspecto que contribui para o reforço da imagem dos líderes de 
opinião está relacionado com a crescente importância que os meios de 
comunicação social assumem na comunicação política moderna, com especial 
destaque para os meios audiovisuais. Isto tem vindo a provocar uma diminuição 
da importância dos partidos e um reforço na imagem dos políticos como líderes. 
 
                                                 
69 Conceito aprofundado por Lazarsfeld em 1995, num livro intitulado Personal Influence. O autor 
constatou, mais tarde quando publicou o The People’s Choise, que o modelo do two-step flow era 
incompleto e, por vezes, apresentava algumas incorrecções. Veio a constatar-se que os líderes de 
opinião não se encontram necessariamente no topo da pirâmide social. Eles próprios não recebem 
a informação directamente dos media, vão buscar informação a outros líderes: multi-step of 
communication. 
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Antes, se um político quisesse apresentar candidatura às eleições 
presidenciais necessitava ter como suporte um partido político nacional e da ajuda 
de muitos activistas e voluntários em cada uma das suas intervenções. Nos dias 
de hoje, graças aos media, um político pode estabelecer, aparentemente e de 
forma instantânea, o contacto directo com os cidadãos através de uma simples 
aparição num canal de televisão e deles obter resposta através de sondagens 
públicas de opinião. 
  
Os acontecimentos mediáticos reforçam o estatuto dos líderes. Para além 
das convenções políticas e das cimeiras, os presidentes e os primeiros-ministros 
são também vistos e ouvidos em acontecimentos como um Euro 2004, entre 
outros acontecimentos importantes das mais diversas áreas. Isto vem reforçar a 
personalização da política e a associação da liderança a causas consensuais. 
 
Os eventos mediatizados tornam secundários os papéis dos intermediários 
e dos subordinados (mesmo os intervenientes na organização do acontecimento) 
e enfraquecem os parlamentos.70  
 
De uma forma generalizada, pode-se igualmente, dizer que, em todos os 
sistemas sociais, o prestígio do grupo é repartido entre os seus membros. No seio 
do grupo quem goza de uma posição privilegiada são os líderes de opinião e 
outros que recebem a sua influência que são os chamados seguidores. 
 
Segundo trabalhos americanos, os líderes pertencem na verdade a quatro 
categorias: 
• Aqueles que têm prestígio social e por isso servem de modelo ou de 
referência para um grupo. 
• Os que são populares e são considerados centros de recepção e da 
difusão das informações oficiais. 
• Aqueles que pelo seu carácter e dinamismo são os primeiros a 
estarem informados e as experimentarem as novidades. As suas 
                                                 
70 Podemos considerar o exemplo de Charles de Gaulle: este líder político francês conseguiu 
reduzir, com frequência, a democracia do seu país a um diálogo entre si próprio e o público, ao 
qual se dirigia directamente e do qual esperava respostas igualmente directas, sem a intervenção 
de intermediários. 
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experiências são objecto de atenção pelos outros elementos do 
grupo. 
• Por fim, aqueles que se reconhecem logo de imediato por todo o 
grupo. São as chamadas pessoas de simpatia de identificação. 
Neste campo interessa também conhecer o estilo de vida pessoal do 
escolhido para ser líder.  
 
Os media não agem sobre uma massa homogénea e indiferenciada, mas 
influenciam em cada grupo o líder de opinião, que por sua vez, propaga a opinião 
ao resto do grupo. Este líder está sempre submetido a uma grande acção dos 
media e é muito mais influenciado do que os restantes membros do grupo. 
 
Lazarsfeld, estudou em 1940 as eleições dos Estados Unidos e preocupou-
se sobretudo em perceber como e porque motiva as pessoas a votarem de uma 
determinada forma. Os resultados obtidos surpreenderam a comunidade 
científica. Concluiu-se então que são os líderes de opinião que têm uma influência 
decisiva na formação de uma atitude de voto. As pessoas recebem muita 
informação e influência directa das outras pessoas com quem se relacionam. 
 
O líder de opinião é o agente social que faz de intermediário entre os meios 
de comunicação de massa e as pessoas com quem se relacionam. Os indivíduos 
são, portanto, membros do grupo social em interacção com outro membro e não 
actores isolados. 
 
 
 
 
 
3.5.  Retórica e Argumentação. A dimensão da palavra e a persuasão 
 
Desde sempre a retórica foi entendida como sendo a arte ou o corpo de 
doutrina que tem por fim, ditar normas que nos capacitem a falar em público e a 
levar os outros, através da palavra, à persuasão. Tudo aquilo de que nos 
servimos no discurso para produzir efeito no público diz respeito à retórica. 
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Ao longo dos séculos, a retórica foi, também e muitas vezes, desvalorizada 
em detrimento do conhecimento científico. A ciência dos factos observáveis, que 
nos conduz a uma só solução, teve uma maior afirmação no decorrer dos tempos. 
Por seu lado, a retórica, como arte de argumentação e de deliberação, ocupou 
sempre um lugar de segundo plano.  
 
Para os grandes mestres da retórica, o objectivo número um é que o 
auditório assimile o seu discurso como verdadeiro. Quanto melhor o argumento, 
melhores resultados obterá perante o público. 
 
A retórica é, muitas vezes, entendida como uma prática que não implica um 
conhecimento profundo acerca do que se discursa e, por isso mesmo, um orador 
não precisa de passar para o seu auditório qualquer tipo de saber. Platão71 era de 
opinião que a retórica não precisa ter conhecimento da verdade das coisas para 
que seja aceite como conhecedora da realidade, basta-lhe pôr em funcionamento 
uma prática por ela criada: a persuasão. Parafraseando Platão (427-347 a. C.) 
“O orador não ensina aos tribunais e às outras assembleias o justo e o 
injusto, mas sugere-lhes uma opinião, nada mais. De facto seria 
evidentemente impossível, em tão pouco tempo, instruir multidões tão 
numerosas sobre tão grandes assuntos” (Citado por Cardoso e Cunha, 
2001: 26). 
 
Face a isto, o filósofo grego não hesitou em afirmar que a retórica, ao 
contrário da filosofia, não produz conhecimento, ou seja, não busca a verdade. 
Ela pretende antes, encontrar algo que se assemelhe ao verdadeiro no espírito do 
interlocutor-alvo. A eficácia de um discurso persuasivo depende do grau de 
assentimento que alcança no auditório. 
 
O acto de deliberar tem por objectivo principal a inter-compreensão. Para 
tal, um orador serve-se do discurso persuasivo. Já Immanuel Kant72 (1724-1804) 
referia, com o seu imperativo categórico, a importância de um orador elaborar um 
discurso que fosse capaz de atingir um auditório cada vez maior. Este filósofo 
                                                 
71 Filósofo grego, natural de Atenas (427-347 a. C.), foi considerado um dos pensadores mais influentes  de 
toda a história da filosofia. 
72 Immanuel Kant nasceu em Konigsberg, na Alemanha, em 1724 e morreu em 1804. Kant foi um dos mais 
notáveis filósofos da história da filosofia europeia. Escreveu, entre outras obras, Crítica da Razão Pura, em 
1781 e Critica da Razão Prática, em 1788. 
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alemão aconselha a todos os que se dirigem a um público: “argumenta de tal 
maneira que as tuas razões possam ser válidas e persuasivas para todos os Homens”.  
 
Quanto maior for o nível de assentimento mais verosímil se assemelha ao 
verdadeiro. No entanto, segundo a filosofia platónica, a retórica da 
verosimelhança nunca entra no domínio de um conhecimento da verdade ou 
epistêmê. Aí reside a grande diferença entre aquilo que é verdadeiro e aquilo que 
parece verdadeiro, o verosímil. 
 
Será importante referir que a prática da retórica como arte de persuadir, 
através da palavra, só é possível nas sociedades democráticas. A persuasão e a 
retórica só fazem sentido numa sociedade e numa cultura onde haja diferenciação 
entre o que é público e o que é privado. Um indivíduo só pode persuadir outro 
quando há diferença entre eles. 
  
Os estudos acerca da retórica revelam-nos que esta nasceu de uma 
vontade de voltar a alcançar o equilíbrio pela via pacífica. Ao que parece esta “arte 
de bem dizer e falar eloquentemente”73 teve as suas raízes numa época de profunda 
perturbação social. 
 
Na antiga Grécia, os astutos demagogos podiam influenciar, através dos 
seus discursos, os participantes da Assembleia Popular. Hoje, na sociedade 
industrial, a capacidade de argumentação e o magnetismo de um líder são cada 
vez mais reforçados pelo recurso aos meios de comunicação social. 
 
A retórica encontrou-se logo no início, na necessidade de uma reflexão 
técnica sobre o significado de convencer. Corax,74 o primeiro professor de retórica 
e, de certo modo, seu inventor, escreveu um manual que se transmitiu e serviu de 
base a todos os retóricos seguintes. Propôs igualmente um conjunto de 
procedimentos de carácter técnico pelos quais se podia argumentar de uma 
                                                 
73 Enciclopédia Portuguesa e Brasileira, volume 25, Lisboa, Editorial Enciclopédia Limitada., s./d., p. 364. 
74 Os primeiros mestres da retórica de quem se tem conhecimento são Córax e Tísias. O primeiro 
criou a técnica da elocução. Cf. BRETON, Philipe, A Palavra Manipulada, Lisboa, Editorial Caminho, 2001, 
p. 62. Corax entendia que, para ser convincente, qualquer discurso devia ser organizado, e inventou a ordem 
do discurso retórico, cujo objectivo é o domínio da situação oratória. 
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maneira mais eficaz, com o fim de se estabelecerem métodos mais eficazes de 
sistematização da palavra. 
  
Na opinião deste filósofo, todos os discursos devem ser elaborados em 
grandes partes que se sucedem naturalmente, sendo no entanto, em primeiro 
lugar, necessário, ao orador, preparar e sensibilizar o público para os seus 
argumentos. 
 
 
CÓRAX 
Fases Fundamentos 
1.ª Exórdio Fase inicial 
2.ª Narração Exposição dos factos 
3.ª Confirmação Discussão dos factos 
4.ª Peroração Afectação do espírito do público 
 
Estas novas técnicas de comunicação rapidamente se estenderam a 
Atenas. Eram postas à prova no âmbito da justiça onde os queixosos tinham 
direito à defesa pessoal contra os tiranos. 
 
Segundo Benoît (1983), tratava-se de  
“Uma colectânea de artifícios e expedientes para cada uma das partes do 
discurso, de formas de começo e de precauções oratórias para o exórdio, 
de habilidades para adaptar à causa os factos da narração, de argumentos 
especiosos e de mil meios de pormenor para a confirmação e a refutação, 
para a acusação ou a defesa” (Benoîte, 1983: 13). 
 
Por volta de 450 antes da era cristã surgiram em Atenas indivíduos que 
eram pagos para ensinar o seu saber. Os sofistas seriam os primeiros 
educadores a receber remuneração.75 Com a sofística a autoridade política 
democratiza-se e a cultura passa a ser o meio para chegar ao poder. A linguagem 
passa a ser encarada como um mero instrumento do pensamento facilmente 
manipulável.  
 
                                                 
75 A sofística cultivava a técnica da palavra: a gramática; a retórica e a dialética. O sofista  foi 
sempre um professor da arte de falar ou de escrever, um mestre de retórica. 
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Décadas mais tarde, Sócrates76 (470-399) criticaria as grandes tiradas de 
retórica, apesar de, tal como os sofistas, também o seu discurso se processar 
através da palavra oral. O ensino socrático era intercalado por perguntas e 
respostas, e praticava o primado do diálogo.77 
   
Por seu lado e, para além da filosofia, Aristóteles78 evidenciou-se, também, 
noutras áreas do saber entre as quais nos interessa particularmente a 
comunicação. Importa aqui destacar de Aristóteles, Arte Retórica, um trabalho 
interessante para o estudo da comunicação e da persuasão. Nesta obra podemos 
encontrar uma descrição dos processos de elocução e a “fórmula” para fazer 
discursos eloquentes. Na época, o discurso público era o meio mais eficaz de 
persuadir. A oratória era o único meio de comunicação de massa existente. No 
livro acima referido, o filósofo aponta elementos que podem influenciar o processo 
persuasivo.  
                                                 
76 Filósofo grego, nascido por volta de 470 a. C. Não deixou obra escrita. O seu pensamento 
sobreviveu graças a Platão, seu discípulo. Morreu em 399 a. C. por ingestão de cicuta, a que foi 
condenado num processo infamante. 
77 Sócrates e o seu discípulo Platão defendiam que todas as formas de organizar o discurso 
deveriam ser baseadas primeiramente na busca da verdade. Com estes dois filósofos gregos, a 
Retórica, ao contrário daquilo que havia sido para os sofistas, deixou de ser uma arte e passou a 
ser não mais do que uma rotina que pretendia chegar ao agradável e não ao melhor, um 
instrumento de poder pela persuasão. 
78 Filósofo nascido em Estagira, na Macedónia, em 384 a. C., foi discípulo de Platão e 
desenvolveu um sistema filosófico que reagia contra o idealismo platónico. Nos domínios da 
metafísica e da lógica, ainda hoje se faz sentir a sua influência. Foi morto em 322 a C. e encerrou 
o período clássico da filosofia grega do qual também fazem parte Sócrates e Platão.  
 
 
ARISTÓTELES79 
Recursos:  
- artísticos:  
     páthos, éthos, 
lógos. 
 
- não artísticos:  
englobam todos os 
aspectos da situação e 
as qualidades que não 
são controladas de 
forma directa pelo 
orador: a pronúncia; o 
estilo e a organização 
do discurso. 
 
Tipos: 
- páthos (refere-se às atitudes e princípios éticos ou 
individuais abarcando os meios pelos quais uma 
pessoa projecta as sua qualidades próprias de 
maneira a suscitar crenças ou convicção no 
auditório). 
- éthos (diz respeito às emoções usadas no acto 
retórico para tocar os sentimentos do público e 
conquistar a sua simpatia). 
- lógos (remete-nos para o uso da lógica e do 
raciocínio. A ideia é pôr o auditório a raciocinar 
conforme o orador e provar ao primeiro que as 
conclusões do último são verdadeiras e válidas. 
Trata-se de apelar aos ouvintes e fazer com que 
estes participem no discurso e se envolvam nele). 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
133
Foi com o desenvolvimento do conceito de comunicação, no início do 
século XX, que se retomou estes princípios aristotélicos acerca da importância do 
estudo da oralidade do discurso. Durante todo o século XIX os teóricos tratavam o 
discurso apenas como textos literários. É certo que os discursos podem ser 
entendidos como tal, no entanto, com o constante desenvolvimento dos meios de 
comunicação os estudiosos da matéria passaram a analisá-los funcionalmente. 
    
Com este filósofo nascia uma nova técnica da comunicação que se situava 
entre a sofística e os ideais platónicos. Surgia uma nova arte da comunicação 
quotidiana e da tomada da palavra em público. 
 
 
 
3.5.1.  Retórica e contemporaneidade  
 
Wayne Brockriede, autor de textos sobre a retórica, avançou nos finais da 
década de 60, com um novo conceito, mais amplo e mais realista, atendendo à 
complexidade da comunicação moderna. Diz Brockriede que a retórica engloba 
um sistema de princípios de interacção humana intencional. Segundo este teórico, 
os estudiosos desta arte devem ter em consideração “todos os objectivos morais 
conhecidos, todos os ambientes culturais e todos os pontos de partida filosóficos” 
(Brockriede, 1970: 165).80 
 
                                                                                                                                                    
79 Um dos teóricos contemporâneos da teoria retórica que seguiu os fundamentos aristotélicos foi 
Herbert Wichelns que escreveu um artigo intitulado The Literary Criticism of Oratory (publicado no 
Studies in Rhetoric and Public Speaking in honor of James Albert Winans. Nesse texto, Wichelns 
(1925) diz-nos que o estudo da retórica deve considerar a personalidade do orador como factor 
condicionante e incluir o carácter público do ser humano (não o que ele é na realidade mas o que 
se pensa que ele é). Para tal, seria necessária uma descrição do público, do orador e das ideias 
principais que se quis transmitir aos ouvintes (aqui importa verificar os temas, as ideias utilizadas e 
a natureza das provas oferecidas). Seria igualmente importante ter em atenção se aquilo que foi 
proferido era o que estava no papel. A crítica retórica não pode pôr de parte o modo como um 
orador se organizou, se exprimiu em público, como se preparou e o modo como falou perante um 
auditório. 
80 Brockriede entendeu que os princípios aristotélicos sobre a retórica, com o desenvolvimento da 
comunicação, estariam ultrapassados. Por isso, sugeriu um novo conceito adequado às situações 
do século XX. Brockriede avançou com princípios importantes: a retórica deveria englobar todos 
os actos comunicativos sejam eles públicos ou interpessoais. Deveria analisar eventos 
contemporâneos comparando-os com os passados. Segundo este teórico a teoria retórica deveria 
ainda descrever as dimensões básicas dos actos retóricos (eles podem ser interpessoais; 
posturais; situacionais e pontos de vista) os quais mantêm uma mútua interrelação. 
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A retórica pode, segundo este estudioso, ser um meio para estabelecer, 
mudar ou reforçar relações interpessoais. As dimensões interpessoais da retórica 
abarcam preferências, poder e distância interpessoal. Além disso, a retórica pode 
ainda ter influência nas escolhas, que os indivíduos fazem, nas posturas e nas 
atitudes que adoptam perante certas ideias e ideologias. E aqui a retórica 
assemelha-se muito à persuasão como veremos mais adiante. 
 
Ao longo dos tempos, a dimensão de função recebeu particular atenção por 
parte dos teóricos da retórica. Brockriede (1970) apontou três funções para a 
retórica: 
 
BROCKRIEDE 
Funções: 
-  Função designativa:  
 
 
- serve para apresentar a informação, 
descrever, definir, ampliar, esclarecer, 
tornar ambíguas, ofuscar, rever ou sintetizar 
ideias; 
            -  Função avaliatória: - destina-se a avaliar, comentar, 
condicionar, criticar ou censurar alguém, 
alguma coisa ou alguma situação, opinião 
ou política;  
             -  Função advocatória: - usa-se para solucionar um problema, criar 
indecisão, reforçar uma escolha presente, 
fomentar uma demora, optar por uma 
alternativa de mudança, resolver um 
conflito, propor um compromisso ou 
estimular uma acção. 
 
Outro grande estudioso da retórica contemporânea é Perelman81 que 
considera que o que importa realmente na argumentação é saber qual a opinião 
das pessoas a quem o orador se dirige e não o facto de saber o que ele considera 
como verdadeiro.82  
 
Com efeito, a dimensão retórica é uma das dimensões centrais da 
comunicação contratual. O sujeito dos contratos de comunicação é um 
comunicador que se rege por normas de eficácia, não um simples "falante", o que 
claramente permite distinguir a palavra eficaz da "nova" retórica, da palavra 
                                                 
81 Autor do livro Traté de l’Argumentation. 
82 Mais uma vez se reforça a ideia da importância de um orador conhecer o seu público ao 
verificarmos que a essência da argumentação consiste em fazer com que um auditório, que tem 
opinião formada acerca de determinada matéria, mude para aquela que o orador lhe quer passar 
como sendo verdadeira. 
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decorativa da "velha" retórica (Ghiglione, 1984, 1985, 1986; Billig, 1986, 1987). 
 
Este último autor, numa aproximação entre a velha Retórica e a moderna 
Psicologia, defende que a dimensão argumentativa – central naquela - foi perdida 
por esta. A ausência ou o lugar periférico desta dimensão é, segundo Billig, 
particularmente saliente na Psicologia cognitiva, em que a imagem dominante do 
sujeito pensante é a de um cumpridor de regras que, à semelhança do burocrata 
zeloso, se preocupa com as regras e procedimentos que deve seguir. Com efeito, 
neste domínio, o interesse pela descoberta das regras que devem ser seguidas, 
para que o pensamento seja bem sucedido ou para que o processamento da 
informação seja rigoroso, predomina sobre a atenção dada às regras 
efectivamente seguidas. 83 
 
Segundo Billig, para quem “saber pensar é saber argumentar”, o "erro" 
desta orientação está em considerar que o processamento de informação e o 
cumprimento de regras constituem a base do pensamento. As regras não existem 
apenas para serem cumpridas, mas, igualmente, para serem questionadas e 
desafiadas. E, também, podem ser criadas. Para este autor, não está em causa a 
ausência de teorias com capacidade preditiva nem os resultados experimentais, 
mas sim, a omissão de algo que é essencial ao pensamento: a sua dimensão 
argumentativa. 
 
Esta dimensão, tradicionalmente arredada das preocupações e interesses 
da Psicologia, está presente na Retórica. Esta enfatiza a importância de saber 
pensar, argumentar e comunicar. Como salienta Billig (1986), the silent 
conversation ou the silent argument é inerente ao acto de pensar. Neste contexto, 
a acção discursiva é concebida como devendo ser interpretada e avaliada pelos 
efeitos que gera na audiência e não tanto por critérios estéticos. Para o autor 
citado, é a este nível que se situa a aproximação ou encontro entre a Retórica e a 
moderna Psicologia, que, ao estudar a comunicação credível e eficaz, privilegia 
                                                 
83 Para o autor referido, esta linha de investigação, equacionando tendencialmente pensamento 
como problem solving, restringe o estudo aos problemas para os quais há uma resposta correcta 
demonstrável. Colocando fora de questão que a solução correcta existe, este posicionamento 
conduz a que fiquem de fora as situações correntes do dia-a-dia, que escapam a esta lógica e que 
dificilmente se enquadram neste pensamento, mas que facilmente são enquadráveis e definíveis 
como problemas retóricos. 
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igualmente os critérios persuasivos, que não os estéticos. Billig considera 
fundamental aprofundar esta aproximação. Para ele, atitudes ou representações 
são ou contêm argumentos. Estes revelam a dualidade individual/social e a dupla 
localização em que se processa a comunicação.  
 
Com efeito, na argumentação, vem juntar-se à dimensão individual a 
dimensão social. A representação que alguém expressa tem um valor pessoal e 
posicional: não revela apenas o que se passa na sua "cabeça" (pessoal), mas 
igualmente o seu posicionamento no contexto argumentativo. Ao expressar o 
pensamento ou sentido individual do seu "portador", coloca-o no seio da 
controvérsia social mais vasta em que se situam outras representações e em que 
a atribuição social de sentido se opera, aí adquirindo um sentido e um valor social 
(posicional).  
 
Se, como Billig sugere, é fundamental dar conta do “sujeito retórica” 
presente no processo comunicativo, Ghiglione et al. (1984) acrescentam que a 
eficácia retórica se rege por critérios de “verosimilhança”. Nas palavras destes 
autores, a comunicação retórica opera segundo "une logique fondée sur la notion de 
vraisemblable et non sur celle de vrai" (Ghiglione et al., 1984 : 596).  
 
Isto é, a retórica substitui o par verdadeiro/falso pelo par 
verosímil/inverosímil, como matriz a partir da qual a comunicação é interpretável e 
avaliável. 
 
Compreender a história da retórica é compreender a história da construção 
social dos conceitos de realidade e de verdade. Trata-se de um percurso histórico 
que nada tem de linear ou de transparente. A nova retórica (Bromberg et al., 
1983; Ghiglione et al., 1984; Ghiglione, 1986), incorporando contributos de várias 
origens, adquire os contornos de uma técnica argumentativa que visa não apenas 
descrever a realidade, e descrevê-la bem, mas sobretudo, tornar verosímil essa 
descrição. Nesse sentido, o sujeito retórica é o comunicador arguto, capaz de 
conduzir o auditor a considerar o provável como certo e o verosímil como 
verdadeiro. 
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3.5.2.  Retórica como teoria da argumentação 
 
A deliberação e a argumentação excluem, por definição, a necessidade e a 
evidência. “Não se delibera quando a solução é necessária, do mesmo modo que não se 
argumenta contra a evidência” (Perelman, 1988: 1). De outro modo instalar-nos-íamos 
no paradoxo: “toda a prova seria redução à evidência e o que é evidente não teria 
necessidade de prova” (idem: 5). 
 
A Retórica, entendida como teoria da argumentação, não pode admitir que 
toda a prova seja reduzida à evidência, ou mesmo pressupor que a “adesão dos 
espíritos” é de intensidade variável. A evidência é apenas um grau extremo de 
adesão que pode, aliás, não ser proporcional à verdade daquilo a que se adere. 
 
Uma ideia é aqui essencial: adesão dos espíritos. Toda a argumentação se 
desenvolve em função de um auditório. 
 
O objectivo da retórica é o de compreender os mecanismos do 
pensamento argumentativo. Nesse sentido, ocupar-se-á apenas dos meios 
discursivos de persuadir e convencer, inventariando as suas técnicas 
argumentativas. 
 
O orador, para ser eficaz na persuasão e conseguir “fazer passar a sua 
mensagem”, recolhendo o assentimento daqueles a quem se dirige, deve ter um 
conhecimento desse mesmo auditório, das suas crenças e convicções. Como diz 
Cardoso e Cunha, “ao orador é exigido um sentido da oportunidade em relação ao 
auditório que tem perante si” (Cunha, 1995: 28). 
 
O que a retórica recupera é o estudo dos meios de prova utilizados para 
obter a adesão de um auditório. E em grande parte é isso que se passa no 
discurso dos media, como também no género deliberativo e na comunicação 
política. 
 
Há que distinguir claramente dois aspectos: uma coisa é a procura da 
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verdade, outra a procura da adesão dos espíritos. Esta situa-se no terreno da 
razão prática e da comunicação social, entendendo aqui a expressão no seu 
sentido literal de comunicação entre elementos de uma realidade social. 
 
Como é óbvio, um auditório não tem de estar fisicamente presente. Os 
modernos meios de comunicação social permitem precisamente um efeito de 
ampliação que alarga cada vez mais a universalidade dos auditórios. O auditório é 
mesmo, em grande parte, uma criação dos media como, de uma maneira geral, o 
auditório presumido é sempre uma construção do orador. 
 
Como escreve Perelman: “O importante, na argumentação, não é saber o que o 
orador ele próprio considera como verdadeiro ou como probante, mas qual é a opinião 
daqueles a quem se dirige” (Perelman, 1988: 5). 
 
Todo o movimento da argumentação consiste em transpor a adesão inicial 
que o auditório tem relativamente a uma opinião que lhe é comum para uma outra 
de que o orador o quer convencer. Daí a importância do conhecimento que o 
orador deve possuir do seu auditório, das suas opiniões, das suas crenças, enfim, 
de tudo aquilo que ele tem por admitido. 
 
Essas devem ser as premissas da argumentação: as teses sobre as quais 
há um acordo. É claro que se pode sempre utilizar o estratagema da petição de 
princípio simulando tomar por acordado precisamente aquilo que se trata de 
demonstrar. 
 
Segundo Perelman (1988) há dois tipos de acordo presentes nas 
premissas da argumentação: acordo sobre o Real e sobre o Preferível. O acordo 
sobre o real exprime-se em juízos sobre o real conhecido ou presumido: tudo o 
que é admitido pelo auditório como facto, verdade ou presunção. O acordo sobre 
o que é preferível exprime-se em juízos que estabelecem uma preferência em 
termos de valor, hierarquia ou ainda nos lugares (comuns) do preferível: 
quantidade (a maioria preferível à minoria), qualidade (o que é raro preferível ao 
que é banal), existente (prefere-se o que existe): “Mais vale um pássaro na mão que 
dois a voar” (Perelman cit. por Cunha, 1995: 29). 
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A argumentação surge, portanto, enquadrada num cenário de situações 
quotidianas, nas quais pretendemos mostrar a nossa razão ou rejeitamos a razão 
dos outros; em que procuramos fazer prevalecer certas opiniões; em que 
justificamos as nossas ideias.  
 
O fim de uma argumentação, é provocar ou aumentar a adesão de um 
indivíduo ou grupo às teses que se apresentam. A questão da adesão tem duas 
vertentes: primeiro, a arte da persuasão; segundo, as técnicas discursivas. 
   
A argumentação incita à acção. Propõe-se agir sobre um indivíduo/grupo, 
modificar as suas convicções ou as suas disposições por meio de um discurso 
que visa ganhar a adesão dos espíritos, em vez de impor a sua vontade por 
métodos de submissão ou violência.  
 
Quem argumenta, pode ver no seu papel ou na posição que ocupa em 
relação ao público, um factor de potenciação da adesão às suas ideias. Uma 
figura conhecida que afirma o seu apoio a um partido, convence mais eleitores 
que um desconhecido interpelado na rua, que diz em quem vai votar. 
 
Um outro aspecto da argumentação prende-se com as escolhas. Dominar 
as técnicas argumentativas permite avaliar melhor as opções à disposição e 
escolher com mais segurança uma delas. 
 
Os benefícios que o domínio da prática argumentativa podem trazer são os 
seguintes:  
 
1) melhor capacidade para defender ideias;  
2) melhor capacidade para tomar decisões acertadas;  
3) melhor capacidade para atacar ideias;  
4) melhor capacidade para ter uma posição crítica sobre decisões tomadas. 
 
Argumentar é apresentar razões susceptíveis de serem discutidas, 
organizar dados e informações de forma a mostrar qual a melhor decisão a tomar. 
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Os argumentos utilizados variam em função do auditório e do orador, ou seja, 
devem ser adaptados ao contexto específico a que nos estamos a referir.84 
 
 
 
3.5.3.  Modalidades da argumentação política  
  
 Reconhecendo os media como poderoso suporte físico da comunicação 
para atingir grandes multidões, ou melhor, grandes massas e relembrando as 
funções que a comunicação encerra, não será portanto, de estranhar a união entre 
a política e a comunicação de modo a potenciar, quer em eficácia, quer em alcance 
a argumentação política. Vários outros factores estão na origem desta aliança 
contemporânea como, por exemplo, a evolução democrática, que permitiu atribuir a 
todo o cidadão algum poder de decisão política transformando-o num alvo vivo que 
interessa cativar, e ao mesmo tempo, fornecendo-lhe a possibilidade de pôr em 
causa a própria democracia como modo de organização das sociedades. 
 
 A argumentação é um factor fundamental no mundo interactivo entre a 
política e a comunicação. Existem quatro níveis de argumentação que podem 
existir na comunicação política, nomeadamente: a argumentação cooperativa, 
argumentação orientada, argumentação manipulada e a argumentação desviada. 
Torna-se importante distinguir os níveis aos quais a argumentação política se 
alargou progressivamente, quer dizer, a forma como os políticos se esforçam por 
suscitar a adesão às opções que propõem, a fim de se compreender melhor as 
interacções complexas entre o mundo da política e o da comunicação.85  
 
 Citando Breton e Proulx (1997: 256): 
A argumentação cooperativa é aquela que visa, no domínio político, fazer-
                                                 
84 Para conseguir a adesão dos outros devemos primeiro, partir de premissas que beneficiem de 
uma adesão suficiente, ou seja, se se quer convencer alguém, tem que se partir de algo com que 
essa pessoa concorde. Há que, igualmente, ter em conta os valores inerentes a cada indivíduo 
para que os nossos argumentos não firam susceptibilidades. 
 
85 Os autores de A Explosão da Comunicação (Breton e Proulx (1997: 256), sugerem que “Não deveria haver 
confusão, por exemplo, entre uma campanha de informação política, mesmo que ela insista mais em certos 
aspectos e implique portanto uma certa apresentação do real, e a organização sistemática de uma acção de 
propaganda, que deforma e constrange”. 
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se ouvir e compreender. O seu ideal é, senão o da objectividade, pelo menos o da 
honestidade, da fidelidade e do rigor. A argumentação é livre de qualquer coacção 
que possa pesar ao mesmo tempo sobre a mensagem (a sua deformação, por 
exemplo) ou sobre o receptor, que permanece inteiramente livre de aderir ou não 
a ela. (...) A argumentação cooperativa é antes uma linha de horizonte ideal do 
debate político que todos tomamos como ponto de referência ou pretendemos 
atingir.86 
A argumentação orientada é mais próxima das práticas reais da 
comunicação política. É ela que fornece as armas da publicidade e do marketing 
políticos. As técnicas utilizadas consistem em amplificar certos aspectos e em 
minimizar outros. Trata-se de valorizar as qualidades de uma mensagem ou de 
um candidato, de pretender, por exemplo que ele tomou uma decisão impopular 
sob coacção mas que foi o instigador de outra da qual se pode tirar proveito. A 
informação orientada não é propriamente “mentirosa”, representa uma promoção 
das dimensões do real que são mais favoráveis ao emissor da mensagem. Fazer 
a campanha de um candidato à presidência da República sob o lema “A força 
tranquila” não é propriamente uma manipulação, uma vez que amplifica 
qualidades supostamente reais do candidato, mas é uma orientação do 
argumento num sentido favorável.  
 
A argumentação manipulada é muito mais próxima das técnicas de 
persuasão individual ou de propaganda colectiva. A mensagem é 
intencionalmente deformada tendo em vista alcançar um objectivo, mas 
sobretudo, a sua difusão acompanha-se de uma intensa coacção psicológica ou 
física. A finalidade é aprisionar a vontade do receptor e levá-lo a aderir pela força 
ou pela sugestão. 
  
A argumentação desviada, finalmente, é aquela que é conscientemente 
mentirosa e enganadora. A informação é totalmente dissimulada e forçosamente 
falsa. A sua difusão tem como primeiro objectivo enganar o receptor e levá-lo a 
adoptar comportamentos que lhe são desfavoráveis. Neste caso, situamo-nos no 
                                                 
86  Os mesmos autores acrescentam que este modelo de argumentação é o ideal da discussão democrática 
na qual o político propõe directamente, sem intermediários, a um cidadão perfeitamente informado e, 
portanto, capaz de a receber, uma mensagem sem distorção. 
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limite daquilo que as técnicas de argumentação permitem. Estamos igualmente no 
mundo da eficácia geralmente garantida, mas obtida a troco de uma renúncia à 
ética da democracia. 
 
As fronteiras entre estas quatro categorias são por vezes bastante fluídas. 
A argumentação orientada é-o por vezes, de tal forma que estamos perto da 
propaganda, isto é, da argumentação manipulada. As chamadas figuras “de 
ritmos e rimas”, por exemplo, que são um instrumento clássico e valioso da 
retórica, podem transformar-se rapidamente num instrumento próximo da 
propaganda. O exemplo, numa recente campanha de comunicação institucional, 
do famoso Boire ou conduire il faut choisir mostra que, repetida à porfia uma 
fórmula cuja força decorre do seu ritmo fonético pode tomar-se um slogan 
paralisante. O facto de a causa ser justa, não altera nada. O problema reside em 
se privilegiar a eficácia, quer dizer o meio, em detrimento do que continua a ser a 
condição fundamental de qualquer argumentação: ela deve deixar o interlocutor 
livre de aderir à tese que lhe é apresentada. Todas as derivas recentes em 
matéria de informação política realizaram-se, infelizmente, no sentido de uma 
argumentação cada vez mais manipulada, em vez de simplesmente orientada.  
 
 
 
3.5.3.1.  Media, retórica e argumentação política  
 
Os actuais mestres da retórica têm ao seu dispor meios técnicos que lhes 
permitem falar para um auditório cada vez maior. O público já não precisa estar 
presente fisicamente uma vez que os modernos meios de comunicação social se 
encarregam de transmitir as mensagens dos oradores. 
 
Um orador tem que levar em linha de conta, ao preparar um discurso, 
factores psicológicos e sociológicos. Para que uma mensagem produza efeitos 
nos espíritos do auditório, o orador deve ter presente qual o tipo de auditório que 
pretende atingir. Se este é composto por crianças, jovens ou por adultos. Para 
além do factor idade também é importante o sexo, o estrato social, as opiniões 
dominantes, as convicções indiscutíveis, entre outros factores. 
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É pelos motivos acima referidos que se afirma que o auditório é uma 
criação do orador, ou dos meios de comunicação social. 
 
Uma questão essencial para o estudo da retórica e dos meios de 
comunicação de massa é ter presente que ambos os domínios se dedicam ao 
estudo dos meios utilizados para alcançar o maior grau de adesão de um 
auditório. O mesmo se passa com a comunicação política. 
 
Tal como a retórica, também os meios de comunicação social constroem a 
sua própria realidade. E o público, apesar de muitas vezes “mergulhar” nesta 
ilusão dos media, tem consciência de que o que está a receber é representação e 
não a própria realidade. 
  
Torna-se cada vez mais importante aumentar o conhecimento das 
audiências acerca das habituais práticas retóricas dos media. A ideia é ajudar o 
público de todas as idades a ser muito mais crítico e a conhecer melhor forma 
como os meios de comunicação social produzem os seus significados. 
 
A grande descoberta que irão fazer os políticos é a omnipotência da 
argumentação política na informação das multidões, mas também, e sobretudo, 
na sua manipulação.  
 
Na contemporaneidade, a intensidade dos fenómenos ligados à 
comunicação política, à propaganda e à desinformação é tal que muitas 
investigações em comunicação, e não apenas em comunicação política, serão 
assinaladas pela vontade de compreender os efeitos das novas técnicas nos 
indivíduos que estão submetidos a elas. 
“Vários factores convergem para explicar este casamento contemporâneo, 
por vezes contranatura, entre política e comunicação. É preciso contar, em 
primeiro lugar, com a evolução democrática das sociedades que, ao 
conferir a cada cidadão uma parcela da decisão política, o transforma em 
alvo vivo de uma argumentação política que visa convencê-lo a aderir a 
esta ou àquela causa. Paralelamente ao desenvolvimento das 
democracias, assiste-se a uma forte escalada do questionamento do 
próprio princípio democrático, como modo de organização das sociedades. 
Ora, também aqui, é necessário arrastar amplas massas, para as 
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convencer, desta vez, a renunciar à sua soberania política” (Breton e 
Proulx, 1997:251). 
 
Com efeito, parece que se redescobre, por um lado, as virtudes da 
argumentação e, por outro, o seu casamento possível com suportes técnicos cada 
vez mais poderosos, como a rádio e, depois, a televisão. A actividade de 
argumentação política não tardará a sistematizar-se, a “tecnicizar-se” e a escapar 
em parte, aliás, aos próprios políticos, para que dela se responsabilizem corpos 
de profissionais autónomos, jornalistas, “conselheiros” diversos, publicitários.  
 
 
 
3.5.3.1.1.  Estratégias na comunicação persuasiva 
 
Os apelos persuasivos são uma das estratégias mais directas de influência 
social. A “mensagem persuasiva” defende determinada posição e apresenta 
argumentos que a suportam.  
 
Na comunicação persuasiva, são tentadas várias formas de persuasão a 
fim de que a mudança de atitude possa ocorrer através do aumento do 
componente cognitivo. Fornecendo novas informações, o que leva a uma 
mudança do componente afectivo e a uma tentativa de fazer com que o 
consumidor se envolva em comportamento contrário às suas tendências 
habituais, vai provocar uma modificação do comportamento.  
 
Os indivíduos parecem ser mais fáceis de serem persuadidos em grupo do 
que isoladamente, principalmente quando ocorre compromisso público.  
 
Entre as formas de comunicação persuasiva, citam-se:  
• a comunicação directa;  
• a comunicação através de representação;  
• a recomendação;  
• anúncio em sequência a programas; 
• a comunicação de utilidades. 
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Os estudos empíricos conduzidos nos Estados Unidos, primeiro por Carl 
Hovland, na Universidade de Yale, e, depois, por Paul Lazarsfeld, na 
Universidade de Columbia, e dezenas de outros pesquisadores, indicam que o 
efeito de convencimento dos meios de comunicação sobre as audiências é 
geralmente limitado e depende de uma série de factores: 
 
• a comunicação persuasiva é em geral mais adequada para reforçar 
opiniões preexistentes do que para promover mudanças de opinião;  
• as pessoas tendem a ver e ouvir mensagens favoráveis ou compatíveis 
com suas predisposições, conforme as quais respondem à 
comunicação persuasiva, mudam ou resistem à mudança de opinião;  
• os efeitos variam de acordo com o prestígio e a maneira como o veículo 
de comunicação é avaliado; 
• a comunicação de massa é capaz de produzir mudanças de opinião 
quando se refere a aspectos que não são familiares às pessoas ou 
sobre os quais elas raramente reflectem. 
 
Três conclusões são fundamentais nessa linha de pesquisa. A primeira 
estabelece que as opiniões das pessoas são formadas com base nas opiniões e 
interesses preexistentes e conforme os grupos sociais de que elas participam – a 
família, a comunidade do local de trabalho ou profissão, a turma da escola ou do 
clube, etc.. Esses grupos actuam como intermediários no fluxo de comunicação, 
limitam e determinam os efeitos. Trata-se de um processo em que actuam 
posições de liderança – horizontal e vertical – dentro de cada grupo e 
contradições entre os diferentes grupos de que a pessoa faz parte (por exemplo, 
a família e os colegas). 
 
A segunda conclusão é que mensagens dos veículos de comunicação 
podem ser bastante eficazes para motivar mudanças de comportamento 
imediatas e relativamente inconsequentes no plano pessoal (a compra de um 
produto acessível, uma decisão momentânea de voto), particularmente quando 
reforçadas por grupos sociais ou apoiadas em crenças preexistentes (aspirações 
de ascensão social, liberdade, beleza, etc.); são, porém, pouco eficazes quanto 
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às mudanças de atitudes e, em geral, nada eficazes quando se trata da imposição 
de valores, que são permanentes e enraizados. 
 
O terceiro ponto é que a mudança de opinião imposta pelos meios de 
comunicação é tão mais provável e intensa quanto mais completo for o monopólio 
de informação. Os fenómenos de massa aparentemente liderados ou dirigidos 
com a mediação dos meios de comunicação ocorrem em situações de monopólio. 
Esta terceira constatação marca o limite para a pesquisa empírica americana, 
cujo pressuposto é a suposição de que, nos Estados Unidos, todos os grupos 
sociais e de interesse têm oportunidades, senão iguais, ao menos similares de 
expressar as suas convicções e lutar pelos seus pontos de vista, inexistindo, 
portanto, o discurso único do poder.  
 
 
 
3.5.3.1.2.  Meios de persuasão 
 
Os principais meios ou recursos persuasivos de que se vale um orador 
para convencer o auditório podem classificar-se antes de mais em técnicos e não-
técnicos. Os meios de persuasão não-técnicos são os que existem 
independentemente do orador: leis, tratados, testemunhos, documentos, etc.. 
  
Os meios de persuasão técnicos são aqueles que o próprio orador inventa 
para incorporar a sua própria argumentação ou discurso e que se repartem por 
três grupos, tantos quantas as instâncias da relação retórica: ethos,87 o carácter 
do orador; pathos,88 a emoção do auditório e logos,89 a argumentação (já 
anteriormente referidos). Os recursos argumentativos são fundamentalmente dois: 
                                                 
87 Sem dúvida que o carácter do orador é fundamental, pois uma pessoa íntegra ganha mais 
facilmente a confiança do auditório, despertando nele maior predisposição para ser persuadido. 
Mas trata-se aqui da impressão que o orador dá de si mesmo, mediante o seu discurso e não do 
seu carácter real ou a opinião que previamente sobre ele têm os ouvintes, pois estes dois últimos 
aspectos, não são técnicos. 
88 Quanto ao pathos, tem de se reconhecer que a emoção que o orador consiga produzir nos seus 
ouvintes pode ser determinante na decisão de serem a favor ou contra a causa defendida. Se o 
orador suscita nos juizes sentimentos de alegria ou tristeza, amor ou ódio, compaixão ou irritação, 
estes poderão decidir num sentido ou no outro. 
89 O logos, constituindo o discurso argumentativo é a parte mais importante da oratória, aquela a 
que se aplicam as principais regras e princípios da técnica retórica. 
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o entinema e o exemplo. O entinema é o tipo de dedução próprio da oratória. O 
entinema parte de premissas apenas verosímeis, que se verificam em muitos 
casos e são aceites pela maioria das pessoas, particularmente, pela maioria dos 
respectivos auditórios. Quanto ao exemplo, ele é o tipo de indução característico 
da oratória e consiste em citar oportunamente um caso particular, para persuadir 
o auditório de que assim é em geral. 
 
No que respeita aos meios de persuasão propriamente ditos, os exemplos 
são mais adequados à oratória deliberativa e os entinemas à oratória forense, 
ainda que ambos se utilizem numa e outra. Quanto ao encarecimento ou elogio, 
esse é mais frequente na oratória de exibição. 
 
 
 
3.5.3.1.3. Elementos da comunicação persuasiva 
 
Considerando quem exerce a influência e, portanto, a fonte, podemos 
estudar as suas características referindo-nos às bases do poder segundo a 
análise clássica proposta por French e Raven (1959). Estes autores identificam 
pelo menos cinco tipos de relação de poder entre um agente comunicante e um 
receptor:  
 
- poder de competência-conhecimento; 
- poder coercitivo;  
- poder legítimo;  
- poder de recompensa; 
- poder de exemplo. 
  
Conforme os mecanismos utilizados pela fonte a fim de exercer o poder, 
estabelecem-se relações sociais diferentes entre os participantes na troca 
comunicativa; e podem-se fazer previsões quanto aos efeitos de tal poder nas 
atitudes do receptor. 
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Foram já efectuados muitos estudos a fim de analisar a credibilidade da 
fonte e a sua qualidade de perito, ou seja: o seu poder de conhecimento.90 
 
O esquema das experiências destinadas a estabelecer a incidência da 
credibilidade do sujeito comunicante era geralmente estruturado de maneira a 
apresentar aos sujeitos experimentais algumas formas de comunicação, por 
exemplo artigos de revistas ou gravações de discursos sobre um certo tema, 
atribuídos a pessoas com alto ou baixo grau de credibilidade.  
 
Segundo outra atitude teórica, é o poder de atracção que parece exercer 
efeitos na modificação de atitude: a atracção entre pessoas e, portanto, entre a 
fonte e o receptor conduziria a semelhanças de atitude; as pessoas, em geral, 
aceitam a influência daqueles com quem simpatizam e que percebem como 
semelhantes a si próprias.  
 
Foram efectuadas numerosas investigações a fim de analisar as variáveis 
da mensagem, entendendo-se por isto: 
 
a) as características emotivas ou racionais do conteúdo transmitido; 
b) os dispositivos estilísticos usados para tornar persuasivo um 
discurso; 
c) os aspectos relativos à “organização” da comunicação. 
 
No tocante aos dispositivos estilísticos utilizados para aumentar a 
persuasividade de um discurso, fez-se a distinção daqueles que produzem “força 
e impacto directo”, dos mecanismos que atraem a atenção e dão “frescura” e as 
modalidades linguísticas que respeitam a “intensidade” do discurso, como por 
exemplo a metáfora.  
 
                                                 
90 Por credibilidade tem-se entendido, principalmente, a perícia, que pode resultar da preparação, 
da experiência, da instrução e também da atenção que a fonte merece pela sua posição social, 
por certas características pessoais, etc. 
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Em geral, pensa-se que a presença destas variáveis contribui para tornar a 
mensagem mais persuasiva e tem efeitos na modificação de atitudes do receptor 
na direcção desejada pela fonte. 
 
No tocante à organização da comunicação, foram analisados vários 
problemas que permitiram fazer luz sobre como os elementos da mensagem 
podem ser dispostos de maneira a aumentar ou diminuir a sua eficácia.  
 
Para que uma comunicação seja eficaz, os seus elementos devem ser 
ordenados de maneira que sejam apresentados primeiramente os que tendem a 
suscitar no auditório uma necessidade e depois os que tendem a fornecer 
informação sobre o modo de satisfazer essa necessidade. A sequência inversa é 
menos eficaz.  
 
No caso de comunicações que contenham argumentos favoráveis e 
argumentos contrários à posição da fonte, os elementos favoráveis devem ser 
apresentados de tal maneira que determinem a aceitação do falante e da sua 
mensagem antes que o receptor seja exposto a comunicações em contrário.  
 
Outra série de investigações centrou-se nas características de quem 
recebe a mensagem, analisando como e por quê os indivíduos diferem pela 
sensibilidade à comunicação persuasiva, que técnicas específicas são usadas 
para resistir à influência e que processos estão na base da resistência à 
modificação.  
 
Podemos distinguir pelo menos três estratégias gerais de pesquisa sobre o 
problema da persuadibilidade. 
 
A estratégia de personalidade recorre a uma teoria da personalidade para 
indicar que um dado traço de personalidade pode levar a uma mudança de 
atitude: quem possuir esse traço em maior (ou menor) medida ficará mais 
provavelmente exposto a ser influenciado por uma comunicação persuasiva.  
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Foram consideradas variáveis como o autoritarismo, a inteligência e, 
principalmente, a auto-estima; os resultados obtidos foram, porém, muito 
decepcionantes e incoerentes entre si.  
 
A estratégia da modificação de atitude baseia-se numa teoria da atitude 
para indicar as variáveis por que os indivíduos se diferenciam. Em vez das 
variáveis clássicas de personalidade, são considerados certos aspectos como 
determinantes da modificação, na medida em que fazem a mediação das 
respostas dos sujeitos a uma comunicação persuasiva.  
 
Existe ainda uma terceira posição que é uma composição híbrida das duas 
estratégias precedentes, visto que se serve da teoria da personalidade para 
definir as características significativas do receptor mas recorre à teoria da atitude 
para especificar os mecanismos mediante os quais essas características 
influenciam as reacções às mensagens persuasivas e conduzem, portanto, a uma 
modificação.  
 
 
 
3.5.3.1.4. Persuasão pelo carácter 
 
Para ser um bom orador são necessárias duas coisas: saber argumentar 
bem e possuir perspicácia psicológica.  
 
O poder de convicção do orador sobre o seu auditório não depende só dos 
factos que aduza, das premissas que empregue, nem da sua boa 
argumentação.91 Não se trata portanto - frise-se uma vez mais - da opinião prévia 
que o auditório possa ter sobre o orador nem tão pouco do carácter que este 
realmente possui, mas sim, do que aparenta ter quando se dirige ao auditório. É 
isso que pode ser decisivo para inclinar o auditório a aceitar as suas propostas.  
 
                                                 
91 Os argumentos não só derivam do raciocínio demonstrativo, como também do ético, e 
acreditamos em quem nos fala na base de que nos parece ser de uma determinada maneira, quer 
dizer, no caso de parecer bom, benévolo ou ambas as coisas. 
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Para despertar a confiança nos ouvintes, o orador precisa que estes lhe 
reconheçam três qualidades: racionalidade, excelência e benevolência. Porque se 
o orador não é racional na sua maneira de pensar, então será incapaz de 
descobrir as melhores soluções. Já um orador racional mas sem escrúpulos, pode 
encontrar a solução óptima mas, ou não a comunica ou tenta enganar, propondo 
gato por lebre.  
 
Só num homem insigne, a um tempo racional, excelente e bondoso, se 
pode confiar. Logo, o orador deve dar a impressão de que possui um tal carácter, 
se pretende persuadir, pois o seu êxito não depende só do que disser mas 
também da imagem que de si próprio projectar no auditório. 
  
Sendo importante que o orador saiba dar a impressão de possuir um 
carácter digno de confiança, é igualmente necessário que conheça o carácter dos 
seus ouvintes e a ele saiba adaptar-se.  
 
As atitudes teóricas gerais sobre o tema da comunicação persuasiva que 
se esboçaram a partir dos anos 50 são pelo menos três: a teoria perceptiva, a 
teoria funcionalista e os modelos cognitivos.  
 
Segundo a teoria perceptiva, está em jogo no processo perceptivo não só 
uma modificação do sistema de convicções ou de atitudes como, principalmente, 
a modificação da percepção dos objectos. Se quisermos predizer que efeito terá 
nas atitudes uma dada comunicação, teremos de saber como é que uma pessoa 
recebe a mensagem, como interpreta, compreende e/ou distorce a informação 
recebida.  
 
A estrutura das atitudes, factor importante da modificação, é especificado 
com base na latitude de aceitação e, nas mais recentes formulações, numa 
latitude de não-envolvimento.92  
 
                                                 
92 Segundo esta teoria, há modificação de atitude quando se julga que a mensagem está dentro da 
latitude de aceitação. 
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A teoria funcionalista defende que a modificação da atitude depende da 
medida em que a comunicação persuasiva se coaduna com as necessidades 
pessoais ou sociais do receptor. Se a comunicação se orienta para uma 
necessidade diferente daquela em que a atitude se baseia, não há efeito 
persuasivo.  
 
Tomar uma dada atitude pode servir ao indivíduo para várias funções: pode 
ter uma função “utilitarista” ou adaptativa, isto é, instrumental para a consecução 
de um objectivo, que é o de maximizar as necessidades e satisfações do 
próprio.93 
 
A atitude de coerência cognitiva centra-se nas modalidades que uma 
pessoa adopta no plano das convicções, das atitudes e dos comportamentos para 
manter a harmonia interna do sistema cognitivo: há modificações da atitude 
quando intervém um elemento que produz incoerência no sistema.  
 
Julga-se importante uma referência sucinta a uma outra atitude teórica 
sobre o problema da persuasão: a atitude da resposta cognitiva.94 
 
Esta orientação teórica defende que, para se alcançar uma compreensão 
exaustiva do processo de modificação da atitude, é preciso conhecer os 
conteúdos dos pensamentos produzidos no contexto persuasivo, ou seja: 
compreender o que se passa na mente da pessoa quando ela antecipa, recebe ou 
reflecte sobre uma comunicação.  
                                                 
93 Pode ter uma função “expressiva”, na qual a atitude serve para manter uma imagem de si mais 
próxima da desejada e para justificar o comportamento do próprio. Pode ter uma função de 
“conhecimento”, ou económica, baseada no desejo do sujeito de ter uma organização cognitiva do 
real clara, coerente e dotada de significado que lhe permita agir em situações complexas e possuir 
um quadro de referência estável para dar ordem à experiência. Pode ter, enfim, uma função de 
“defesa do Ego”, a fim de proteger a pessoa do conhecimento de realidades desagradáveis acerca 
de si ou do mundo exterior. Isto implica uma atenção muito selectiva às mensagens dos outros, 
reinterpretando aquilo que pode prejudicar o Eu e respondendo de uma maneira diferenciada a 
quem mais o ajuda a manter de si uma imagem positiva. 
94 As respostas cognitivas são, portanto, um mediador importante da persuasão; e, para saber se 
haverá efeitos de persuasão, teremos de indagar de que tipo são as respostas cognitivas 
provocadas pela comunicação: se os pensamentos explicitados são favoráveis, o sujeito tende a 
ser influenciado pela fonte; se forem antagónicos, porque as convicções do sujeito são contrárias 
aos argumentos do emissor, o sujeito não modifica a sua atitude. 
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CAPÍTULO IV 
 
 
4.  ESPAÇO PÚBLICO E OPINIÃO PÚBLICA 
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4.1.  Espaço Público 
 
Os conceitos de espaço público e de opinião pública têm sido objecto de 
análise de um conjunto variado de disciplinas, mas, grosso modo, podemos definir 
duas grandes linhas de estudo sobre estas matérias. Esta é, acima de tudo, uma 
divisão teórica que nos permite apreender, de uma forma mais acessível, a 
complexidade dos conceitos. Assim, temos, por um lado, os trabalhos na área da 
Filosofia Política e, por outro, um conjunto de trabalhos empíricos na área das 
Ciências da Comunicação, mais conhecidos por Communication Research. 
 
Pressupõe a democracia, a existência de um espaço público onde se 
possam debater, de maneira antagónica, as grandes questões do momento. O 
espaço público95 é uma das condições estruturais de funcionamento da mesma. 
Simboliza a realidade de uma democracia em acção ou a expressão contrária das 
informações, opiniões, interesses e ideologias. Este é o “lugar” da sociedade onde 
todos os cidadãos podem entrar e participar na vida política. É, por isso, um elo 
político que liga milhões de pessoas.96 
 
Não basta uma vontade para criar o espaço público. Ele pressupõe a 
existência de homens, mais ou menos autónomos, que sejam capazes de 
elaborar a sua opinião pessoal defendendo as ideias e a argumentação em 
detrimento da violência física. Para tal, os indivíduos têm que ser, de certa forma, 
independentes de partidos políticos. Só assim as informações e os valores podem 
formar opiniões. 
                                                 
95 Terá sido o filósofo alemão Immanuel Kant o autor do termo “espaço público”, mas foi J. 
Habermas (1962) ao escrever a obra intitulada O Espaço Público: arqueologia da publicidade 
como dimensão constitutiva da sociedade burguesa, que definiu espaço público como uma “esfera 
intermediária”, entre a sociedade civil e o Estado. Teoricamente, o espaço público funciona como 
um meio de pressão através do qual os indivíduos de uma sociedade podem evitar os excessos 
de poder por parte do Estado. 
96 Convém, aqui, fazer a distinção entre espaço público, espaço comum e espaço político. O 
primeiro diz respeito à discussão, o segundo à circulação e à expressão e o espaço político 
respeitante à decisão. O vocábulo “público” surgiu, pela primeira vez, no século XIV e vem do latim 
publicus que significa o que diz respeito a todos. 
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Com o aparecimento dos media electrónicos, o espaço público social já 
não se detém nas fronteiras nacionais de cada sociedade civil. Os temas são 
debatidos à escala planetária. 
 
 
 
4.1.1. O novo espaço público e a nova opinião pública - a centralidade dos 
media 
 
Com a evolução das sociedades contemporâneas no sentido da 
complexidade crescente, os media, e nomeadamente a televisão, têm vindo a 
ocupar e a fazer convergir para si os actores públicos, transformando-os num 
novo espaço público simbólico. 
 
Falar do novo espaço público é reconhecer e sublinhar a centralidade dos 
media nas sociedades actuais. Falamos dos media como um dos sistemas 
centrais da sociedade contemporânea, através da sua capacidade crescente de 
marcar e conduzir, nomeadamente, a agenda política e orientar a agenda pública. 
 
Quer isto dizer, que a proeminência do campo dos media na actualidade 
surge da confluência de um conjunto de factores como, por um lado, o 
desenvolvimento da sociedade, das mentalidades e valores e, por outro lado, do 
vazio deixado por outros campos sociais. 
 
De acordo com Dominique Wolton (1991), a consolidação do campo dos 
media nas sociedades contemporâneas é fruto da convergência de três factores 
históricos que remontam ao século XIX: o advento da sociedade de massas, a 
consolidação da democracia de massas e a institucionalização dos media de 
massas.97 
                                                 
97 A democracia de massas institucionalizou-se com a mudança na base de legitimidade do poder 
político e culminou no alargamento do sufrágio eleitoral, caminhando para um modelo igualitário 
entre os indivíduos (de início, exclusivamente indivíduos do sexo masculino). Os media de massas 
são fruto da evolução de um conjunto de factores técnicos de produção, como a introdução da 
prensa rápida, a melhoria da qualidade do papel (melhor composição e impressão) e das redes de 
distribuição, bem como do desenvolvimento das técnicas de informação como o telégrafo, que 
permitiu diminuir a distância entre a ocorrência dos acontecimentos e a sua divulgação impressa. 
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Da confluência de todos estes factores de crescimento dos centros 
populacionais, aumento da necessidade de informação política por parte dos 
cidadãos-eleitores verificou-se a consolidação do campo dos media e sua 
consequente centralidade nas sociedades modernas, reforçada pela emergência 
de novos valores: transparência das relações sociais, liberdade da vida pública e 
equidade na participação discursiva. 
 
Na opinião de Wolton (1999), estes valores convertem-se em padrões de 
vida e suportam e orientam o funcionamento das sociedades democráticas, o que 
significa que se tornam valores de ligação e interacção. 
 
Segundo Cornu (1999), o controlo da palavra pública tem em si subjacente 
a ideia de “contrato social” implícito firmado entre o campo dos media e a 
sociedade. Este acordo manifesta-se no reconhecimento de competências 
próprias que consistem na selecção e distribuição de informação a uma escala 
alargada no tecido social, conferindo aos discursos um carácter público. 
 
Estas competências estão diluídas nos valores que produziram uma das 
ideologias/mitos das sociedades modernas que radica no princípio do direito à 
informação. De acordo com Dominique Wolton (1999), traduz-se na sua dupla 
vertente de “informar” e ser “informado”, e na supressão de práticas de segredo 
que norteavam as sociedades não democráticas. 
 
Aqui reside a razão de ser da informação jornalística: o direito do público 
saber o que interessa à vida da comunidade. O jornalismo encontra-se legitimado 
na sua actividade por esse dever para com o público. 
 
O cumprimento e a garantia da validade do “contrato social” entre o campo 
jornalístico e a sociedade passam, então, por os media noticiosos se assumirem 
como um meio técnico que une o acontecimento ao público, ideia que se prolonga 
na “ideologia da objectividade” (Tuchman, cit. in Traquina, 1993: 74). 
 
                                                                                                                                                    
Outro eixo fundamental para a industrialização dos media, e que garantiu o aparecimento dos 
media de massas, foi a mudança na base de financiamento pela publicidade. 
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O discurso dos próprios produtores das notícias, que enfatizam a 
apresentação dos factos como objectiva, neutra e isenta, remete para a retórica 
do “comunicador desinteressado”, para a ideia romântica do jornalista como um 
observador neutro, distante dos acontecimentos e cauteloso em não emitir 
opiniões pessoais. 
 
O cumprimento destes princípios corresponde a uma necessidade dos 
media no sentido da aceitação pública do monopólio da profissão no mercado, 
fazendo com que o público aceite os jornalistas como os únicos profissionais com 
competência para fornecer estes serviços profissionais: a produção de notícias e 
a divulgação da actualidade. O cumprimento do contrato social visa, assim, 
assegurar o controlo sobre a base cognitiva da profissão.98 
 
Assim sendo, a função dos mecanismos de mediação consiste em garantir 
a abertura dos campos sociais ao exterior, para que cada um deles se possa 
relacionar com os demais.99 
 
A faculdade de acesso ao campo dos media conduz ao desenvolvimento 
de estratégias de apropriação do campo. Ou seja, quanto mais central se torna o 
campo dos media, maior é o seu peso na sociedade e maior também é a tentação 
de manipulação do campo por outros. 
 
Na opinião de Maarek (1997), esta manipulação é exercida por duas vias: 
uma delas consiste na adequação à lógica dos media, através de um discurso 
acessível, sedutor e emocionante e por uma imagem estruturada em função da 
estética dos media, nomeadamente, através do recurso ao marketing político. 
 
                                                 
98 Com a crescente complexidade social, autonomização e diferenciação dos vários campos 
sociais, a mediação simbólica passou a ser conferida a uma instância social própria: o campo dos 
media. Nesta linha de raciocínio, a legitimidade do campo dos media assenta na delegação de 
funções por parte dos restantes campos sociais, em virtude da sua própria incapacidade para gerir 
a multiplicidade de interesses divergentes com possibilidade de interferir no seu percurso e 
presentes na sociedade. 
99 A função de mediação social transforma o campo dos media num campo de tensão entre o 
campo dos media e os restantes campos sociais. Ou seja, se, por um lado, existe uma 
aproximação ao campo dos media e uma necessidade incontornável de mediação, por outro, a 
delegação de legitimidade atribuída ao campo dos media ameaça de destituição das suas 
competências. 
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O segundo tipo de manipulação diz respeito à apropriação estratégica do 
campo dos media, mediante a aquisição de meios de comunicação social com o 
objectivo de controlar e dirigir o seu discurso, tendo como motivação final o 
controlo da palavra pública. 
 
Da tensão entre a salvaguarda de legitimidade própria e a apropriação dos 
outros campos sociais, encontramos nos media dois tipos de discursos: um que 
remete para uma publicidade crítica e um outro que remete para uma publicidade 
demonstrativa.100 
 
Nas sociedades contemporâneas, cabe ao campo dos media a mediação 
simbólica das relações sociais. O campo dos media apresenta-se como um 
espaço de conflito (de confronto entre diferentes campos sociais), mas também 
como um espaço de negociação entre os diferentes campos sociais e um só 
campo social. Deste modo, a relação entre o campo dos media e os restantes 
campos sociais oscila entre o conflito e a cooperação. 
 
De acordo com Ralph Negrine (1996), os media são um elo fundamental 
entre o público, a opinião do público e o processo de decisão do Governo. São, 
em seu entender, uma peça-chave na construção do público e da opinião pública 
nas democracias actuais. 
 
Da perspectiva do público, o referido autor salienta o facto de os media 
serem a principal fonte de conhecimento a que os indivíduos se socorrem para 
saberem informações sobre o mundo, orientando a percepção que os indivíduos 
têm sobre o meio ambiente, tornando-os aculturados pela cultura “mass 
mediatizada”. 
 
Para o campo político, os media são um meio de aceder à visibilidade (uma 
forma de serem vistos) e à publicitação (de serem falados), garantindo uma 
eficácia comunicativa (Grossi, 1985). 
                                                 
100 A publicidade crítica está relacionada com o discurso autónomo ou independente, onde se 
valoriza a argumentação crítica através do confronto de diferentes perspectivas; A publicidade 
demonstrativa remete para a apropriação discursiva do campo dos media por outros campos 
sociais, através da propagação de discursos propagandísticos e promocionais. 
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Para Negrine (1996), a centralidade do campo dos media está, assim, 
associada às potencialidades que oferece, de entre as quais se destaca a 
possibilidade de permitir a todos dirigirem-se directamente ao público, tornando os 
media num lugar simbólico de troca e comprovação de argumentos contraditórios 
sobre o conjunto de assuntos que interessam à comunidade. 
 
É nesta linha de raciocínio que, para Missika e Wolton (1983), a televisão 
está na base do novo espaço público. De acordo com os autores, actualmente o 
espaço público, enquanto espaço de encontro e debate, tem correspondência 
directa com a televisão, que se sobrepôs aos espaços públicos tradicionais. A 
televisão, enquanto espaço público mediatizado, alterou a lógica tradicional do 
espaço público, tornando-se num “espaço-síntese”. 
 
A televisão alterou a relevância dos parlamentos no sistema democrático, 
uma vez que a sua função de lugar de debate público decaiu e transitou para os 
estúdios de televisão. A desvalorização do papel do Parlamento, em benefício da 
televisão, contribuiu para a alteração da gestão da visibilidade pública dos 
políticos. Ou seja, aumentou a necessidade de recorrer ao suporte dos media 
como canal privilegiado de contacto com os eleitores e às prestações televisivas 
na gestão de uma carreira política. 
 
Os media são essenciais devido às suas potencialidades a nível de 
difusão, à sua pretensa credibilidade social e aparente eficácia, postulando-se 
como os principais intermediários entre a classe política e os cidadãos (leia-se, 
universo eleitoral). 
 
Nesta linha de raciocínio encontramos também outro autor norte-
americano. Segundo Peter Dahlgren (1997), a televisão como novo espaço 
público levanta dúvidas acerca da sua democraticidade, principalmente se 
pensarmos que os interesses instituídos na sociedade definem o público em 
termos de agregação de dados estatísticos, fruto da opinião sondada. Para este 
autor, indivíduos consumindo os media em casa não formam um público, nem 
contribuem verdadeiramente para o sistema democrático. 
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Patrick Champagne (1993) partilha estas ideias ao considerar que a 
centralidade dos media contribuiu para a institucionalização das sondagens de 
opinião como a forma mais moderna e democrática de auscultar a opinião pública, 
por se encontrarem alicerçadas na ideia de que todas as opiniões se equivalem, 
reflectindo uma igualdade absoluta entre todos os indivíduos.101 
 
Segundo Sartori (2000), as condições em que as sondagens se realizam, a 
imposição das questões a um conjunto de indivíduos e o tratamento mediático 
dos dados inviabilizam qualquer espécie de fidelidade dos resultados, se 
aspirarem a ser representativos da opinião pública. 
 
Quer isto dizer que, apesar de os media serem cada vez mais sinónimo de 
espaço público, o espaço público não se pode reduzir aos media. Nesta linha de 
raciocínio encontramos Dominique Wolton, que afirma que se a televisão pode ser 
um factor garante de democracia, também se pode transformar em tirania, com 
todos os excessos do espectáculo e uniformização dos conteúdos e opiniões 
veiculadas. 
 
Na opinião de Ralph Negrine, o público é muito mais do que a audiência 
dos media. Estes são um elemento na discussão pública e que a recepção dos 
media deve ser encarada como um passo para a interacção e construção de 
laços sociais e mundividências partilhadas.102 
 
Debray insiste no lugar fundamental que têm os media de transmissão e 
acesso preferencial e privilegiado que detêm certos indivíduos, certos grupos, 
num dado momento.103 Existe, segundo Debray, um “privilégio ou direito de acesso 
                                                 
101 De acordo com este autor, a crescente proliferação de sondagens de opinião nos media é fruto 
das vantagens económicas e políticas que trazem para os principais protagonistas: os institutos de 
sondagens (por ser um negócio muito rentável), o campo político (por legitimar determinadas 
posições políticas) e o campo jornalístico (por aumentar as vendas e, também, por permitir, à 
imagem do campo político, legitimar determinadas posições políticas). 
102 Estas tomadas de posição, pelo conjunto de autores citados, não negam a importância do 
campo dos media nas sociedades contemporâneas. Os autores salientam é que a sobreposição 
entre os media e o espaço público e o reconhecimento público das sondagens de opinião como a 
forma mais moderna e democrática de medir a opinião pública produzem uma opinião pública 
artificial. 
103 Na perspectiva deste autor, outrora era a igreja, o local de difusão dos sermões e de 
propagação das notícias; outrora foi a escola, local de doutrinação, da moral republicana ao 
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aos sítios e meios de publicação” próprio dos intelectuais contemporâneos, uma 
espécie de monopólio do direito de falar em público. Ao antigo privilégio que 
tinham os padres da igreja de subir ao púlpito, pregar, fazer sermões, ensinar, 
corresponde hoje em dia o direito institucional que têm os mediocratas actuais 
para aceder ao estúdio de rádio ou de televisão. 
 
Na perspectiva de Leclerc (2000: 23), a modernidade ou a pós-
modernidade marca assim o nascimento de um novo espaço público, mais 
simbólico que material. 
  
A televisão mudou de lugar os parlamentos nas sociedades democráticas: 
pôs as opiniões públicas em situação de concorrência com os parlamentos, para 
ouvir e julgar as explicações dos governos quanto à sua política. A função do 
parlamento como local do debate público conheceu um declínio relativo e foi a 
prestação televisiva que até agora mais importância política teve, ou seja, mais 
impacte público. 
 
Até aos anos 50-60 o essencial da credibilidade de um político jogava-se 
no parlamento. A partir de 1980 deixa de ser o caso e observamos, desde essa 
época, uma desvalorização do papel do parlamento em relação ao dos media. A 
televisão, segundo os dois sociólogos atrás citados, é doravante o único espaço 
universal, aquele que é visível pelo conjunto da sociedade, por todas as 
categorias da população enquanto, por exemplo, a imprensa escrita subdivide-se 
numa imprensa popular e numa imprensa de elite ou de establishment. Se 
pudéssemos falar do descrédito do parlamento haveria pelo menos uma 
concorrência entre dois tipos de representação: a do político, representando uma 
fracção da nação - a sua circunscrição eleitoral - e a do jornalista de televisão, 
que dispõe de um local público central, o ecrã do jornal diário e sobretudo o das 
“20 horas”.  
 
                                                                                                                                                    
mesmo tempo que centro de difusão dos conhecimentos; hoje, é a televisão que se tornou o local 
central de difusão dos discursos públicos. A rádio e a televisão substituem a escola: já não se 
lêem mais as obras literárias, os clássicos, os grandes textos; ouvimos os jornais. Também a 
televisão não se limita a tornar públicos, visíveis pelo conjunto da população, os debates do 
parlamento: tende a substituir o parlamento com os seus debates entre políticos, com as suas 
entrevistas a ministros que vêm expor aos estúdios as grandes linhas da sua política. 
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4.1.1.1.  Opinião Pública 
 
“A Comunicação Social contribui significativamente para a formação 
da opinião pública, e esta baliza, condiciona e impõe a governação” 
(Carvalho, 1999: 28). 
 
 
 
É a partir da segunda metade do século XVII que o conceito de opinião 
pública (e, diluído neste, o de espaço público) se torna num vocábulo corrente em 
ensaios e discursos políticos, primeiro em Inglaterra e depois um pouco por toda a 
Europa Ocidental. 
 
Locke, Hobbes, Burke, Rousseau, Stuart Mill, Alexis de Tocqueville ou Kant 
são alguns dos muitos teóricos contemporâneos da definição moderna do 
conceito. Para estes autores, a opinião pública é o novo princípio de legitimidade 
política, baseada na livre discussão entre os cidadãos esclarecidos, a partir da 
publicitação dos actos do governo. 
 
Todavia, a sua existência, ainda que não sob esta designação, remonta à 
democracia da Grécia Antiga, posteriormente assimilada pela cultura latina. Na 
“polis” grega, a ágora104 era considerada um espaço público por permitir aos 
homens livres discutir, abertamente e em igualdade de circunstâncias, os temas 
da vida pública. 
 
Nela manifestava-se a vox populi, produtora da opinião pública e 
considerada a única opinião legítima no reino da democracia directa. A distinção 
jurídica entre publicus e privatus, na perspectiva de Rodrigues (1985: 7), foi 
instituída pelo direito romano. Legalmente, o espaço público passou a remeter 
para dois sentidos distintos. Por um lado, para os locais públicos onde o povo 
acedia livremente, como a praça pública ou as redes viárias. Por outro, para um 
sentido próximo da ágora grega, que era o Fórum, o espaço público onde as 
famílias patrícias discutiam temáticas de interesse público e produziam a opinião 
                                                 
104 O vocábulo “assembleia” é o primitivo sentido de ágora e designa simultaneamente o local de 
reunião e a própria reunião”, in FINLEY, M. I., 1988, O Mundo de UIisses, Lisboa, Editorial 
Presença, 3.ª edição, p. 75. Mais do que um espaço físico, a ágora representava um espaço 
simbólico de discussão onde se confrontavam argumentos de interesse público. 
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pública legítima. 
 
A partir da Idade média, o exercício público do poder alterou-se, não 
passando mais pela publicitação dos actos do governo. A governação passou a 
ser exercida em segredo de Estado, enquanto sinónimo de não-debate, e a 
publicidade abandonou o sentido de função crítica (função de questionar o poder), 
para passar a exercer uma função de representação, função de exaltar o poder. 
 
Segundo Habermas (1984), foi ao longo do século XVIII que o espaço 
público liberal se foi definindo como espaço de mediação entre o Estado e a 
sociedade civil, onde, através do confronto de propostas racionais, se chegava a 
um consenso benéfico para toda a comunidade. Esta mudança estrutural está na 
origem de um novo princípio de legitimidade política, assente numa nova 
definição de publicidade e de opinião pública. 
  
Historicamente, a opinião pública está, assim, ligada ao desaparecimento 
do livre-arbítrio do poder absoluto e à implementação do parlamentarismo, onde a 
eleição dos governantes e o seu estatuto já não são conferidos divinamente, mas 
pela vontade dos governados. 
 
Na sua acepção moderna, tal como já referimos, a opinião pública está 
directamente relacionada com a publicidade e com a crítica. 
 
A publicidade, entendida como acto de tornar público, é considerada um 
processo de esclarecimento levado a cabo pela opinião pública. É uma resposta à 
exigência moral que se coloca à legitimidade do poder e da lei. A visibilidade da 
governação torna-se uma prática obrigatória do Estado. 
 
Por seu turno, a crítica é eminentemente subjectiva, na medida em que 
exprime a individualidade de cada um dos participantes. O seu exercício funciona 
como um mecanismo de controlo pragmático da verdade, nas discussões 
públicas. 
 
Patrick Champagne (1990), sistematiza dois sentidos que começam a ser 
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associados ao conceito de opinião pública: um sentido estrito e um sentido amplo. 
 
No seu sentido estrito, a opinião pública está relacionada com o 
Parlamento, com o espaço onde é tornada pública a opinião sobre assuntos do 
reino (versus política do rei, considerada secreta). Este sentido corresponde a 
uma dimensão prática do conceito, traduzível num espaço físico e numa aplicação 
concreta. 
 
No seu sentido amplo, a opinião pública apresenta-se como um conceito 
difuso, não traduzível em espaços concretos, mas correspondendo a uma nova 
mentalidade que, em nome da razão, pretende construir uma comunidade 
esclarecida. 
 
A opinião pública torna-se no novo princípio de legitimidade, cujo carácter 
moral e ético radica na publicitação, no dar a conhecer com a ajuda da crítica. O 
compromisso colectivo assenta numa certa proximidade entre decisores e 
representados. 
 
A opinião pública é um dos temas centrais da política moderna e tem sido 
utilizada como uma ferramenta de controlo social. Cada vez mais se dá maior 
destaque à forma de pensar e de julgar do público, da massa anónima.  
 
Já Maquiavel (1469-1527),105 no século XV, falava de “pública voz”, da 
“opinião” que o povo segue ao julgar os homens.  
 
Dois séculos mais tarde, o Iluminismo,106 com Montesquieu (1689-1755)107 
e com Rousseau (1712-1778)108, veio esclarecer a relação entre a elite dirigente e 
                                                 
105 Político e escritor italiano, Nicolau Maquiavel nasceu em 1469, em Florença, e morreu em 1527, na 
mesma cidade. Na sua obra mais importante, O Príncipe, que lhe deu a fama de cínico imoral, propôs-se a 
ensinar o príncipe a governar e a conservar um Estado entre inimigos. No fundo, debateu a prática corrente 
da manipulação imoral e oportunista das pessoas com o acesso ao poder. 
106 O  Iluminismo foi um movimento cultural e intelectual, relevante na Europa durante os sécs. XVII e XVIII, 
que pretendeu dominar pela razão a problemática total do homem. 
107 Montesquieu (1689-1755) contribuiu para a teoria política com a obra l'Esprit des Lois (O espírito das leis -
1748). Este escritor francês foi o primeiro a defender a separação dos poderes - legislativo, executivo e 
judicial. A sua obra inspirou as doutrinas constitucionais liberais. 
108 Escritor e filósofo humanista de expressão francesa, nasceu em Genebra em 1712 vindo a falecer em 
Ermenonville em 1778. No seu Contrato Social (1762) visa o restabelecimento da liberdade baseando-se na 
ideia de soberania popular. 
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a opinião pública – que deve ter garantidas as liberdades de expressão e de 
organização política. Isto é fundamental para o bom funcionamento das 
democracias liberais. 
 
Chama-se opinião pública a qualquer juízo de valor poderoso, anónimo – 
que se torna, quase sempre numa força política, misteriosa, de oposição, de 
resistência contra um governo, um parlamento, uma autoridade, um candidato ao 
poder, etc. - manifestado pelo público (como um conjunto de pessoas que vive um 
determinado espaço territorial e é susceptível de se interessar por um 
determinado objecto). Para que se possa falar em opinião pública é necessário 
que essa resistência seja eficaz ou, no mínimo, possível. 
  
Outro dos requisitos essenciais para a existência de opinião pública é que 
uma sociedade tenha a possibilidade de afirmar, sem coacção, o que pensa. E 
isto é possível graças aos métodos de auscultação da opinião pública: o 
referendo, o sufrágio universal por voto secreto e a sondagem de opinião. 
Podemos também afirmar a existência de opinião pública quando há um conjunto 
de vozes dispersas, desde que estas representem grupos restritos ou grupos de 
indivíduos que disponham de um porta-voz. Essas vozes têm que ter um mínimo 
de coerência e de homogeneidade. São as chamadas “correntes de opinião”. 
 
A importância da opinião pública está na necessidade de obter e controlar 
consensos destinados a tornar legítimo e a preservar o poder político. Os 
governos empenham-se em conhecer a opinião pública e orientam a sua acção 
baseados nesse conhecimento. Se assim não fosse, correriam o risco de cometer 
actos que não seriam aprovados e de tomar decisões não aplicáveis. Daí Ortega 
y Gasset (1910)109 ter afirmado que o exercício normal das autoridades está 
sempre baseado na opinião pública que, para o escritor espanhol, é uma força 
essencial das sociedades humanas que têm capacidade para dirigir a história 
política universal. 
 
                                                 
109 José Ortega y Gasset, escritor espanhol e fundador da Escola de Madrid,  nasceu na capital espanhola 
em 1883. 
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Actualmente, o exercício do poder depende, grandemente, da possibilidade 
de criar largos consensos colectivos acerca de valores, ideias e fins também eles 
colectivos. Aliás, toda a problemática da opinião pública se centra precisamente 
no consenso, na melhor maneira de o criar e de o controlar.  
 
Certos grupos sociais, tais como partidos políticos, igrejas, sindicatos, etc., 
identificam-se com a opinião pública e tentam exprimi-la de forma persuasiva. A 
relação entre autoridade e indivíduos que compõem uma determinada 
colectividade é, quase sempre, pautada pelo exercício do poder persuasivo. 
 
Os meios de comunicação de massa, através da persuasão directa ou 
indirecta, têm o poder de controlar as notícias e as ideias, exercendo uma 
verdadeira manipulação das massas. Através dos media apela-se ao consenso da 
opinião pública nas escolhas, nos actos de poder económico e político 
constituído, nas orientações, sendo também através deles que, muitas vezes, as 
massas são influenciadas e manipuladas.  
 
Os políticos contemporâneos estão sempre atentos a comportamentos 
eleitorais, a possíveis críticas que possam aparecer na imprensa, a sondagens de 
opinião e mesmo a manifestações de rua. Todos estes elementos têm uma 
enorme importância para as orientações e actos do poder político. 
 
Segundo Leclerc (2000) há muito que na tradição filosófica ocidental uma 
das noções mais universais e fundamentais é a da “ideia”. Uma ideia é uma 
representação intelectual, uma opinião emitida por um indivíduo ou ainda uma 
visão das coisas partilhada por um grupo. 
 
As nossas opiniões formam uma combinação singular de vivido e de saber, 
uma sedimentação de dados autobiográficos e de informações diversas tendo 
uma fonte exterior: as últimas notícias transmitidas pelos media, o que pudemos 
apreender das aquisições recentes da ciência, o que assimilámos das últimas 
criações da cultura, das técnicas mais inovadoras, dos dados mais imprevisíveis 
ou mais importantes da vida económica e social de hoje. Parte das nossas ideias 
vêm de nós próprios (ou dos nossos antepassados através da nossa história 
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pessoal), uma outra parte vem da sociedade, de diferentes sectores da vida 
social: a escola, a igreja, os media, os amigos, os vizinhos, a família, etc.. 
 
As ideias segundo Sperber (1996), podem transmitir-se, propagar-se de um 
indivíduo a outro, a ponto de invadirem populações, grupos inteiros de uma forma 
duradoura: “A cultura é feita em primeiro lugar de ideias contagiosas” (Leclerc, 2000: 
15).110  
Para Fernando Dias (2001) a opinião pública é o espaço onde se forma e 
decorre é o lugar onde racional e universalmente se discutem os interesses 
gerais. Nas sociedades democráticas, comparativamente com as tradicionais, o 
espaço público alargou-se, pelo efeito artificial dos media, que ampliam 
sucessivamente a esfera pública. 
 
 
 
4.1.1.2.  Contextualização e natureza discursiva da opinião pública 
 
Acerca da opinião pública contemporânea é importante referir os direitos 
individuais: a partir de novos espaços públicos que se abrem à participação 
individual, ao exercício da cidadania, às energias libertárias de uma sociedade 
civil, que volta a querer pensar-se autonomamente, sem os constrangimentos dos 
poderes administrativos ou dos interesses hegemónicos que têm origem no seu 
próprio interior. 
 
A opinião pública tende a desvanecer-se enquanto princípio ético e 
racional: à medida em que a publicidade penetra esferas cada vez mais vastas da 
sociedade, perde, ao mesmo tempo, a sua função política de submeter os factos 
tornados públicos ao controlo de um público que faz uso crítico da sua razão e 
                                                 
110 Para Sperber, os enunciados são representações públicas, representações mentais individuais 
que se tornaram públicas após terem transitado por canais sociais tais como o rumor e os media. 
Algumas representações difundem-se no interior de uma população e podem permanecer na 
mesma durante gerações. São estas representações propagadas e duradoiras que constituem as 
representações culturais por excelência. SPERBER, Dan (1996), op. Cit. Por LECLERC, Gérard (2000) A 
Sociedade de Comunicação, Lisboa, Instituto Piaget.,15. 
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torna-se, primordialmente, um problema técnico. No seu cerne deixa de habitar a 
forma viva de uma prática comunicacional do debate público, do confronto 
argumentativo de posições, da validação racional dos argumentos apresentados e 
passam a predominar as questões técnicas relativas à objectivação das opiniões 
privadas.  
 
A tecnicização da opinião pública envolve também as modalidades da sua 
utilização do problema essencialmente político, do seu uso estratégico, e neste 
caso, as práticas comunicacionais estão directamente implicadas porque o que 
interessa é a gestão política em termos de rentabilidade e de eficácia dos 
processos de comunicação e informação. 
 
O que permite à opinião pública tornar-se uma realidade, é o facto deste 
fenómeno ter uma natureza discursiva que circula no espaço público 
contemporâneo. 
 
A manifestação da opinião apresenta-se como um actor que se manifesta 
usando as várias modalidades do discurso narrativo, assim é uma verdadeira 
entidade discursiva.111 
 
Trata-se de um género discursivo que surgiu nas sociedades democráticas, 
intimamente ligado à linguagem das massas e a uma forma discursiva específica 
que é a forma jornalística.112 
 
Aos políticos, em geral, o que mais interessa são os movimentos 
intermédios e superficiais da opinião pública, pois estes reflectem-se no dia-a-dia 
da administração e do governo. 
                                                 
111 Dentro das várias modalidades que a opinião pública pode apresentar ela pode figurar a de um 
sujeito e a de anti-sujeito, que é um indivíduo que sabe ou caso não saiba ele vai querer saber. 
Mas a opinião também pode-se manifestar como destinatário. Este dirige-se a um sujeito suposto 
ser quem o pode ajudar a obter as informações que procura e que o pode mobilizar. 
112 A vertente discursiva democrática é que transmite a opinião livre dos cidadãos e o seu 
aparecimento corresponde a um processo de abstracção do regime de produção do discurso. Na 
análise do discurso não se trata de produzir um discurso abstracto mas a ordem de produção 
assim como a entidade do discurso é que são abstractos. O discurso tem de ser elaborado de uma 
maneira bastante simples para facilitar a compreensão do público e para que o senso comum 
colectivo corresponda a um grupo que age conforme os ideais que lhe foram transmitidos pois 
todos estão de acordo uma vez que seguiram o mesmo discurso da opinião pública. 
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As estruturas sociais juntamente com o nível cultural de uma comunidade 
política, são quem consegue suportar de forma duradoura a opinião pública e 
podemos através da sua análise definir qual é a corrente dominante dessa 
mesma comunidade. 
 
A opinião pública diz respeito, igualmente, a uma área da opinião que está 
intimamente relacionada com os negócios públicos. No que é público se inclui o 
direito de votar e a escolha que está relacionada com o acto de votar nas 
eleições.113 
 
 
 
 
4.2.  Esfera pública versus opinião pública  
 
“A esfera pública burguesa pode ser entendida inicialmente como a esfera 
de pessoas privadas reunidas em um público” (Habermas, 1984) 
 
 
 
 
A relação entre esfera pública, opinião pública e cena política tem sido 
abordada, nos estudos da comunicação, principalmente a partir da cena política e 
da sua gramática.114 
 
Vários foram os autores que apresentaram trabalhos divergentes dos de 
Habermas, percursor dos primeiros estudos nesta matéria. No seu livro O império 
do Efémero (Lipovetsky, 1989), por exemplo, critica Habermas pelo facto deste 
                                                 
113 Neste contexto de referir a propaganda política que, embora se destine a um determinado 
cliente, exerce a sua acção e poder sobre a opinião do leitor, do parlamento e do governo. O seu 
principal objectivo é fazer melhorar a legislação e defender todos os direitos e obrigações dos 
cidadãos. Todos os grupos sociais exercem uma actividade de propaganda política sobre a 
opinião. Em períodos eleitorais é que são utilizados com maior intensidade os meios de 
propaganda e através dos media é que se processa a sua divulgação (imprensa, panfletos, 
cartazes, discursos, etc.). 
114 A opinião pública e a esfera pública burguesa tendo surgido na trilha do desenvolvimento 
comercial, social e de informações iniciadas com o capitalismo financeiro e mercantil, dos 
primeiros correios e imprensa, crescimento do conceito de Estado-nação, com um pendor 
nacionalizante, e do Estado moderno como centralização política, consolidou o chamado “poder 
público”, sendo, aqui, “público” sinónimo de “estatal”, não obstante o verdadeiro poder estar 
concentrado de certa forma nas mãos dos nobres. 
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analisar “o pronto-para-consumir mediático como instrumento de redução da capacidade 
de fazer o uso crítico da razão”.  
 
Na sua opinião esta seria uma concepção elitista-intelectualista pois 
manifesta a ideia de que  
“O que diverte não poderia educar o espírito, o que distrai só pode 
desencadear atitudes estereotipadas, o que é consumido só pode opor-se 
à comunicação racional, o que seduz a massa só pode engendrar opiniões 
irracionais, o que é fácil e programado só pode produzir o assentimento 
passivo” (Lipovetsky, 1989).  
 
Outros autores demonstraram o oposto das afirmações deste autor sobre 
os media, ou seja, a fabricação de notícia (Orozco, 1994-a), a produção do real, a 
construção de cenários políticos (Lima, 1995), ou como a publicidade constrói 
referências culturais (Ortiz, 1994), mesmo que isto não signifique uma aceitação 
automática e acrítica de parte dos receptores (Martin-Barbero, 1997 e Orozco, 
1997).  
 
Nas perspectivas opostas de Habermas e Lipovetsky podemos constatar 
que enquanto o primeiro descreve e critica a decadência da esfera pública 
burguesa pretendendo normativizar e sustentar a reconstrução de uma outra 
esfera pública para salvar a construção de uma autêntica democracia, Lipovetsky 
pretende salvar a esfera pública tal como ela se encontra. 
 
Para Sérgio Costa (1995), tanto o modelo funcionalista quanto o modelo 
teórico-discursivo das obras mais recentes de Habermas, há problemas pois, por 
um lado, os actores também fazem relações públicas além do esforço 
argumentativo. Por outro, isto não impede que possam participar “do processo de 
constituição da base de legitimação de um poder fundado comunicativamente” (Costa, 
1995: 36), desde quando estas organizações permaneçam permeáveis aos 
impulsos da base e os transporte para a esfera pública. 
 
Para Gilberto Almeida (1996), há um franco declínio da “fase social 
democrata do capitalismo” desde a década de 80 mas, por outro lado, “fortalecem-se 
novas organizações ou agrupamentos, de corte não governamental, ampliando a esfera 
pública, que hoje é fragmentada em dezenas de representações" (Almeida, G.,1996). 
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John Keane (1996), por seu turno, chama a atenção para a irreversibilidade 
da esfera pública, bem como uma revisão do conceito, porquanto os antigos cafés 
e salões têm agora a sua correspondência em inúmeras micro esferas públicas 
características dos movimentos sociais com objectivos mais localizados, pois, as 
“As esferas públicas podem se desenvolver - e de facto o fazem - dentro 
de vários domínios da sociedade civil e instituições estatais, incluindo o 
suposto território inimigo dos mercados de consumidores e do mundo do 
poder que jaz para além do alcance dos Estados-nações ...” (Keane, 
1996: 12).  
 
Para Schudson (1994), o conceito de esfera pública é indispensável como 
modelo de sociedade, sendo uma noção central para a teoria social e política, que 
permite estabelecer questões a responder sobre a política no passado e no 
presente. Mas existem particularidades nacionais e, nos EUA pode ser 
encontrada no começo da sua história ou em situações excepcionais como no 
debate sobre o impeachment de 1974.  
 
Schudson, assim, ao contrário da maioria dos autores estudados, 
considera o Estado como parte de uma esfera pública e não como algo fora dela. 
O Parlamento é uma esfera pública dentro do Estado e, por ter poder de decisão, 
é uma esfera pública forte, sendo a esfera pública da sociedade civil fraca, porque 
emite opinião mas não decide. 
 
Wilson Gomes (1997) sintetiza desta forma o conceito inicial de Habermas 
de esfera pública:  
"A esfera pública é um âmbito da vida social protegido de influências não-
comunicativas e não-racionais, tais como o poder, o dinheiro e as 
hierarquias sociais. A pública argumentação que nela se realiza constringe 
por princípio os parceiros do debate a aceitar como única autoridade 
aquela que emerge do melhor argumento. A esfera pública como que 
impõe uma paridade inicial entre os sujeitos de pretensões até que a sua 
própria posição se torne discurso; depois disso, há de se submeter apenas 
às regras internas ao processo de conversação ou debate público” 
(Gomes, 1997:87).  
 
Outros, como Emiliano José, preferem considerá-la uma utopia desejável e 
possível:  
"Uma esfera pública capaz de permitir o acesso de todos à discussão e à 
capacidade de decidir sobre o que está sendo discutido, não é algo 
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tranquilo, embora em princípio possível, e desejável, como ideal a ser 
conquistado" (José, 1996-a). 
 
Seja como utopia possível ou como conceito normativo, sustentamos que a 
defesa da necessidade de uma esfera pública política com estas características, 
requer a definição de condições para sua existência. 
  
É uma disputa que, como salienta Fraser (1996) não deve evitar estas 
diferenças, mas ressaltá-las, pois a esfera pública não deve ser vista apenas 
como um espaço de debate, mas de afirmação política e cultural. 
 
Assistimos, paralela e consequentemente, à falência das instituições da 
esfera pública liberal: os salões e os cafés, que asseguravam a reunião do público 
pensante, saem de moda; a família burguesa perde funções na socialização e de 
debate; a imprensa de opinião (enquanto espaço de crítica e reflexão, que 
promovia uma publicidade que pensava a cultura e onde proprietário e editor 
coincidiam) cede perante a industrialização da imprensa. 
 
A manifestação surge como a afirmação física de uma opinião e como um 
novo modelo de a expressar, concorrendo com as instâncias parlamentares e 
ameaçando o seu monopólio de representação.115 
 
Os ideais socialistas e a sua concepção de espaço público, encarado como 
espaço de conquista de direitos, reivindicação e afirmação de poder, contrapõem-
se à concepção liberal de espaço público, entendido como espaço de salvaguarda 
de privilégios. 
 
Hoje a análise do impacto dos media na formação da opinião pública é uma 
questão central, que unifica a preocupação de pesquisadores vindos tanto do 
campo da ciência política quanto da comunicação.  
                                                 
115 Falamos de um tempo histórico em que a participação política era limitada às elites e classes 
dirigentes, representadas nos partidos burgueses. Estes partidos, compostos por individualidades 
proeminentes que se tinham formado no e para o Parlamento, representavam os privilégios e o 
cidadão no seu individualismo. O resto da população encontrava-se impossibilitada de participar, 
mas, com a crescente industrialização das sociedades, surgiram novos movimentos a exigir a 
representação social a par da representação política individual existente. A possibilidade da sua 
participação dará origem aos partidos integradores de massas, no início do século XX. 
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Na procura para dar resposta à relação entre media e esfera pública e 
definir o seu papel na formação da opinião pública, Gomes (1998) chega ao 
conceito de “esfera de visibilidade pública”. A esfera pública será entendida como 
esfera do debate público enquanto que os media seriam a esfera de visibilidade 
ao debate de temas originados na opinião pública, no campo político ou nos 
próprios media. 
 
  
 
4.2.1.  Opinião Pública: do Público à opinião de Massa 
 
A opinião pública, apresenta-se como um valor simbólico de uso corrente e 
de circulação sem limites no mundo da política.  
  
A opinião pública resultante, por um lado, da crise do seu modelo liberal, é, 
por outro, também reflexo das condições sociais que marcam o processo de 
desenvolvimento das nossas sociedades. Destas destacam-se: 
 
1. A democracia de massa – modelo político em torno do qual se consolidou a 
vida das sociedades ocidentais ao longo de todo este século;  
2. A grande intensificação e aceleração dos fluxos de comunicação e 
informação proporcionada em grande medida pelos diversos dispositivos 
tecnológicos de mediação simbólica, que dão lugar à chamada “sociedade 
de informação”.  
 
É na confluência destes vários factores, do passado e do presente, que se 
forma a opinião pública dos nossos dias.  
 
A opinião pública e a massificação das sociedades são processos que a 
partir de certo momento passam a cruzar-se e entrelaçar-se de forma muito 
estreita, ao ponto de se poder afirmar que a opinião pública, hoje, é 
essencialmente uma opinião de massa: constitui-se já não verdadeiramente por 
públicos, como anteriormente, mas sim por este novo meio a que chamamos 
massa. Todavia, os públicos não foram abolidos, contudo, tendem a desvanecer-
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se e a ver enfraquecida a força que correspondia à sua forma própria de 
funcionamento. 
 
À emergência da massa corresponde o alargamento extraordinário da 
opinião pública, mas corresponde também a uma alteração profunda dos padrões 
de participação e de relacionamento de indivíduos no seu interior: deixa de ser 
possível fornecer a experiência social que fazia de cada um, uma individualidade 
própria, com as suas opiniões, interesses e posições.  
 
 
 
4.2.2.  A opinião pública e o sistema político 
 
No texto “Complexidade societal e opinião pública, Niklas Luhmann (1992) 
propõe uma reformulação do conceito oitocentista de opinião pública. Nesta sua 
proposta fica bem patente o seu desacordo com as teorias “racionalistas-
iluministas” que estão na base da tradição intelectual europeia dominante, 
personificadas, nomeadamente, nas teses habermasianas. 
 
No entender de Luhmann (1997), estas teses, que assentam na crença do 
progresso e evolução ilimitada, são desajustadas às sociedades modernas que se 
caracterizam pela crescente diferenciação e complexidade. 
 
As sociedades modernas caracterizam-se pela multiplicidade de 
possibilidades combinatórias, que não permitem correspondências lineares entre 
elementos, fazendo crescer a indeterminação social. A crescente diferenciação 
social, por seu turno, aumenta a improbabilidade de articulação de interesses 
entre os sistemas, aumentando a improbabilidade da comunicação. 
 
Segundo o autor, se o conceito de opinião pública fosse, de facto, aplicado 
aumentaria, ainda mais, a complexidade social e a improbabilidade da 
comunicação. Para contornar esta complexidade social e a improbabilidade da 
comunicação, Luhmann avança com a tese da simplificação, redutora da 
complexidade. 
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A opinião pública, enquanto comunicação simplificada, produz-se através 
da tematização. Esta é entendida como um processo de definição, 
estabelecimento e reconhecimento público de grandes temas, através da acção 
determinante dos meios de comunicação social.116 
 
Partindo do pressuposto que a atenção é limitada e o meio extremamente 
complexo, a opinião pública, como resultado do processo de tematização, permite 
a comunicação entre os indivíduos, reclamando a sua atenção para um número 
limitado de temas. 
 
Segundo Luhmann, é imprescindível suscitar a adesão dos indivíduos a 
esse conjunto limitado de temas, porque não existe possibilidade de atingir 
acordos reais, mas há uma comunicação pública que se apoia nesta ficção e 
assegura a sua continuidade. 
 
Estes temas não servem para determinar o conteúdo das opiniões, nem 
estão relacionados com a esfera da decisão; servem, exclusivamente, para captar 
a atenção e reduzir a incerteza. Segundo Luhmann (1997), o verdadeiro objectivo 
da tematização é “esconder a evidência”. Esconder com a sua evidência o que 
realmente pode comprometer o sistema político. 
 
A opinião pública torna-se um sensor, um espelho (como Luhmann lhe 
chama) que reflecte o poder político, mas também os seus outros elementos 
constituintes - a oposição. Na medida em que os outros sistemas reagem ao 
sistema político a partir de outputs provenientes desse sistema (em princípio 
produzidos pela oposição), basta “observar os observadores” e, nesta medida, o 
sistema político dispensa o visionamento do ambiente complexo. 
 
A opinião pública é concebida como um “mecanismo-guia” do sistema 
político, que não determina o exercício do poder, nem a formação da opinião, mas 
estabelece os contornos dentro dos quais o sistema político vai sendo possível.  
                                                 
116 A opinião pública já não é fruto da livre discussão de opiniões sobre temas, mas da actividade 
selectiva exercida pelos meios de comunicação, que atribuem determinada relevância a 
determinados temas na comunicação pública. 
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Neste modelo de organização social, a legitimidade do sistema político 
depende de si mesma, assenta na sua capacidade de auto-sobrevivência. A 
opinião pública, ao simular a discussão, suscita a adesão a determinada posição 
com vista à sua legitimação social, assenta na legitimidade pelo procedimento. A 
comunicação não é mais entendida como uma transferência de informação de um 
lado para o outro. A informação é encarada como selecção de um reportório 
comum a ambas as partes envolvidas num acto de comunicação. Só assim 
existem garantias de êxito da comunicação. 
 
 
 
 
4.2.3.  O papel dos media na opinião pública 
 
“Os media estão ali para "celebrar" o acontecimento (...). Também podem 
ser utilizados para influenciar o resultado dos acontecimentos. A 
legitimidade, o poder, a glória transferem-se para os media” (Elihu Katz, 
1993: 55) 
 
 
A opinião pública tem um papel primordial no sistema dos media, porque 
estes se constituem como vozes da democracia, como o seu horizonte crítico, 
como espaço público reflectido, como instâncias de controlo.117 Mas esta 
importância, não pode deixar de transportar consigo a equivalente 
responsabilidade.  
 
Sendo o sistema mediático nuclear para um saudável funcionamento da 
democracia ele não pode deixar de funcionar de acordo com as regras 
fundamentais de uma ética pública.118 
 
                                                 
117 A opinião pública é central no processo democrático, porque nela se centra o próprio processo 
de formação da vontade política dos cidadãos. Opinião Pública que exprime as tendências 
presentes na sociedade civil e que os media tendem a traduzir em linguagem publicada, por 
escrita e por imagem, representando, assim, a sua voz informal e permanente. 
118 É fundamental não confundir a expressão da opinião pública com a sua formação. Existem 
correntes de opinião pública que se manifestam desde a origem e em todos os momentos da sua 
evolução e há outras correntes que têm uma origem por assim dizer “obscura”, que vão 
progredindo muito lentamente e que só em certo momento rebentam. 
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Pluralismo, igualdade, liberdade, rigor, transparência, ética e deontologia 
são os valores centrais que devem enquadrar o funcionamento do sistema 
mediático. Hoje, mais do que nunca, já que, estilhaçado o espartilho ideológico 
tradicional, com facilidade se instala algum subjectivismo e algum relativismo 
ético. A crise das ideologias tornou tudo muito mais relativo e, por esta via, tudo 
mais complexo e difícil.119  
 
Reflectindo a temática, Molotch e Lester (1993: 50): "Nós vemos os media a 
reflectirem, não um mundo exterior, mas as práticas daqueles que detêm o poder de 
determinar a vivência dos outros”, desde logo nos salta aos olhos uma grande 
vantagem ou desvantagem no arrastamento dos fenómenos políticos para os 
ambientes comunicacionais media. Assim, o controlo da comunicação política, por 
parte dos marketeers, deve ter sempre em consideração a interpretação que os 
media podem fazer de determinado acontecimento ou opinião política. 
 
A este respeito Katz afirma: "Os acontecimentos mediáticos relatam mais do 
que o conflito, eles celebram a resolução ou o vencer do conflito (...)” (Elihu Katz, 1993: 
54). Institucionaliza-se, deste modo, uma espécie de conflito ritual, ao nível da 
comunicação política, transformando-se este sentimento em vantagem 
competitiva, como valor acrescentado, na tentativa de mostrar actividade e 
vontade de vencer as injustiças. Assim, a criação de acontecimentos mediáticos 
significa uma mais-valia de elevada importância, salientando-se a vantagem 
evidenciada pelo próprio meio de suporte das suas motivações. 
 
 
4.2.4.  Mecanismos de formação da opinião pública 
 
A opinião pública é considerada como uma realidade que traduz o 
consenso e a média das opiniões individuais observadas, num determinado 
                                                 
119 Desapareceram as grandes bússolas ideais que orientavam os indivíduos na acção, as grandes 
ideologias que forneciam normas lineares para a decisão política e para a formação da própria 
opinião subjectiva. O mundo ficou, de repente, mais laico, sem o elã das tradicionais cargas 
utópicas. E o cidadão viu-se, também ele, de repente, mais dependente de si próprio, mais 
entregue a si mesmo, mais solicitado a decifrar, em solidão, um universo discursivo caótico, 
fragmentário, sectorial, atravessado por uma enorme confusão de interesses e valores, de que 
não conhece a génese e as motivações. Um cidadão que, por isso mesmo, precisa de apoio crítico 
para a interpretação das inúmeras linguagens que permanentemente lhe são propostas. 
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espaço social. Esta concepção generalizada confere-lhe um papel importante no 
poder político, económico e social, pois funciona como uma espécie de referendo 
permanente indirecto, sobre os mais diversos assuntos, às personalidades e às 
suas decisões.  
 
A opinião pública apresenta duas características principais, o anonimato e 
a natureza estatística da sua manifestação. No entanto, pode assumir um carácter 
pouco esclarecedor da realidade existente, quando o objecto de discussão não 
absorve a totalidade da população, sendo esta pré-seleccionada mediante 
mecanismos propositados. É um género discursivo que surgiu e se consolidou 
nas sociedades democráticas. Utilizada pelo discurso político, perde toda a 
simbologia inicial de transmissão da opinião livre dos cidadãos, convertendo-se 
numa máquina de produção e de mediação da opinião pública, isto é, quando se 
pretende uma opinião imparcial dos membros de uma sociedade, verifica-se a 
existência de vários mecanismos na formação desta, que são manipulados por 
alguns agentes. 
 
Assim, uma das manifestações da opinião pública é através das 
sondagens/ inquéritos, que se caracteriza pelo cálculo de probabilidades aplicado 
a populações ou universos de grande dimensão. Torna-se indispensável o político 
saber, muito antes da realização das eleições, a força e as tendências dessa 
opinião, de modo a poder adaptar o seu programa político ao gosto geral ou a 
fazer o máximo para combater, antes de ser demasiado tarde, a oposição, para 
que obtenha os melhores resultados aquando da votação, que é, por si mesma, 
uma expressão de opinião pública. Como se torna indispensável aos homens do 
marketing saber, quais as necessidades do mercado e a aceitação do público a 
um determinado produto ou serviço. Voltando ao caso dos políticos, estes 
queixam-se, por vezes, de que a publicação de um inquérito que revele as 
intenções dos eleitores pode afectar a votação, dado que a opinião pública sofre 
mudanças, pois há uma certa tendência humana de querer estar sempre do lado 
dos vencedores.120 
                                                 
120 Deste modo, os problemas postos pelas sondagens de opinião dizem respeito à formação das 
questões, ao estabelecimento da amostras, à contagem das respostas e à interpretação dos 
resultados, ou seja, são apontados três problemas básicos, o entrevistar (decidir o que se deve 
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A lealdade do indivíduo em relação aos grupos a que pertence representa 
uma das maiores limitações da utilização dos meios de comunicação em larga 
escala como um veículo de persuasão, pois a persuasão é um dos mecanismos 
de formação da opinião pública, transmitida pelos media. Este factor de união 
entre grupos de uma sociedade, revela que as pessoas que pertencem ao mesmo 
grupo, família, clube, etc., por exemplo, no acto eleitoral, votam habitualmente da 
mesma maneira. As decisões colectivas são tomadas depois de uma discussão 
entre os vários membros, sendo estes mais influenciados pelos condutores de 
opinião, do que pela própria campanha, sendo que, a posição, dentro de um 
grupo, de um condutor de opinião depende do facto de este estar melhor 
informado do que o membro comum, pois tem um maior acesso à informação, por 
conseguinte é mais influenciado pelos media, contudo, o condutor de opinião 
continua fielmente ligado ao grupo, quanto qualquer outro membro, acontecendo, 
por vezes, que o grupo acabe por o influenciar mais, do que ele ao grupo. 
 
É necessário que os políticos e a comunicação social reconheçam a 
importância dos grupos na sociedade e a sua resistência à mudança, tornando-se 
indispensável a exploração das opiniões dos grupos, por forma a sugerirem 
novas, através de métodos de encorajamento, que levam os grupos a pensar por 
si próprios, em vez de os desafiar com campanhas directas e frias. 
 
Mas, no caso de um partido político, que pretende conquistar o poder e 
atingir os seus objectivos, tem de fazer muito mais do que organizar opiniões já 
existentes. Tem de persuadir tantas pessoas quantas puder a aceitarem o seu 
programa político e a votar nele.  
 
A personalidade é um produto social, não se desenvolve em isolamento, 
mas na interacção, comunicação com outras pessoas. Em grande parte, a opinião 
que temos sobre algo, reflecte na opinião dos outros. Aceitamos e interiorizamos 
naturalmente muitas das nossas opiniões, porque são a norma da nossa 
sociedade, ficando por vezes surpreendidos se são postas em dúvida, pois 
aquando da sua interiorização não as analisamos profundamente. Por outro lado, 
                                                                                                                                                    
perguntar), o inquirir (decidir a quem se deve dirigir o inquérito) e o interpretar (decidir como se 
deve calcular o conteúdo das respostas obtidas). 
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somos capazes de manter opiniões, que consciente ou inconscientemente, 
rejeitamos, porque temos receio ou temos complexos de as expor, pois estas 
estão em confronto com as vigentes na sociedade. O conformismo é outra forma 
de construção da opinião pública. 
 
Ligada ao conformismo está outro mecanismo de formulação da opinião 
pública, a autoridade intelectual, ou seja, tal como uma criança reconhece 
autoridade do poder como do saber aos pais, a sociedade reconhece autoridade 
intelectual às pessoas influentes da sociedade. Existe uma tendência humana 
para aceitação das declarações das autoridades estabelecidas numa base de 
confiança, é o fundamento de todas as organizações, partidos ou grupos em que 
os respectivos membros têm diferentes categorias ou graus de autoridade. O 
recurso à autoridade é uma das técnicas básicas dos métodos de persuasão e, 
por isso, muito usual na publicidade de produtos e serviços, aqui utiliza-se uma 
celebridade qualquer, para promover o produto ou afirmar-se que este é 
recomendado pelos especialistas. 
 
A guerra psicológica não tem como objectivo persuadir os que lhe estão 
contra, mas acentuar a discórdia por estes. Um bom exemplo recente, é o da 
guerra no Médio Oriente, quando os EUA minimizaram as suas perdas humanas, 
aclamando-os de heróis de guerra, e acentuavam as baixas dos adversários, 
como se fossem um troféu. O interessante é a análise que se pode retirar não só 
da atitude governamental, mas também da sociedade ocidental que diferenciava a 
morte humana, dependente do lado que as vítimas ocupassem nas trincheiras. 
Existiu uma necessidade, por um lado, de convencer a nação de que a sua causa 
era justa e de que no fim, sairia vitoriosa e por outro, em unificar a nação no seu 
ódio contra o inimigo.  
 
Sendo que numa guerra, existe um sentimento de culpa por parte dos 
soldados, um dos objectivos da guerra psicológica é precisamente o de eliminar 
esse sentimento. O indivíduo sente-se absolvido de uma culpa pessoal, porque a 
nação inteira aceita a responsabilidade dessa culpa, o que explica as atrocidades 
que os homens fazem ao serviço da nação, que certamente não sonhariam fazer 
na sua vida particular. A nação limpa a sua consciência, simplesmente, com a 
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afirmação de que está a defender o bem contra o mal. Interrelacionado ao clima 
de guerra e do exército está a lavagem ao cérebro, onde o indivíduo é encarado 
como um objecto e manipulado de uma forma quase irracional. 
 
Menos clara, apresenta-se a caricatura como forma de opinião pública, pois 
esta não procura convencer as pessoas, aliás não terá qualquer significado, se 
houver uma má interpretação do leitor ou derivar de uma mentira. Se o leitor não 
sentir imediatamente que reconhece na caricatura uma verdade que está de 
acordo com os seus princípios, rejeita-a sem hesitação. É uma espécie de slogan 
visual, que se tiver sucesso, comunica ao leitor o que ele já sabe ou acredita ser 
verdadeiro, exprimindo perfeitamente a sua opinião. A sua força é gerada, em 
grande parte, pela reacção instantânea que produz. 
 
 
 
4.3.  Sondagens de opinião 
 
“Los sondeos son, como es sabido, la principal fuente de información del 
marketing político, por el hecho de la gran fluidez de los destinatarios de la 
comunicación política” (Maarek, 1997: 89).  
 
 
 
As sondagens são hoje um meio privilegiado e indispensável para o estudo 
da opinião pública e a sua evolução. A sua utilização passou a ser constante, 
quer no marketing comercial quer na vida política. Na área política as funções ou 
as consequências das sondagens passaram a ser múltiplas.  
 
As sondagens de opinião política e eleitoral surgiram nos anos 30. No 
plano eleitoral terão sido utilizadas pela primeira vez em 1936 nos EUA e, em 
1945 em França e na Grã-Bretanha. Nasceram da conjugação de duas técnicas: 
o questionário e a amostragem, uma com uma dimensão psicológica, que obriga 
a organizar correctamente as questões e o trabalho dos inquiridos, outra com uma 
dimensão matemática, que obriga a construir correctamente a amostra, de modo 
a garantir a sua fidelidade.  
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Os candidatos a eleições, e em particular os partidos utilizam-nas para 
procurar adequação entre os produtos oferecidos pelo campo político e a procura 
existente no mercado, isto é, a conformidade das mensagens, da imagem, etc., 
com o que os consumidores políticos pretendem ouvir. Tornou-se essencial ter 
por detrás uma sondagem quando se diz que um político ou que um órgão de 
poder tem boa ou má imagem. Assim, marketing político e sondagens são um 
instrumento de direcção política, de orientação de candidaturas.  
 
A sondagem confirma que uma decisão ou deliberação está conforme a 
opinião da maioria ou se a contradiz.  
 
Por outro lado, a divulgação de resultados de sondagens influencia a 
opinião pública e, pode influenciar os resultados eleitorais e mesmo ser 
determinante em situações em que haja um grande número de eleitores indecisos 
e uma grande proximidade de posições entre as candidaturas rivais. 
 
As sondagens representam um dos métodos essenciais de que serve o 
marketing político e a forma mais usual de observação directa extensiva com 
aplicação na investigação em ciências sociais.  
  
 Os inquéritos por sondagem servem para analisar o objecto de estudo 
através de estimativas, são as técnicas utilizadas para obter um conhecimento 
aproximado ou uma estimativa das características de uma determinada 
população.121 
 
As sondagens de opinião pré-eleitorais encomendadas e publicadas 
regularmente pelos órgãos de comunicação social, bem como grande parte das 
sondagens realizadas para partidos políticos e candidatos, têm normalmente por 
objecto o conhecimento das intenções de voto num acto eleitoral, a avaliação da 
                                                 
121 O inquérito por sondagem nasceu da junção de duas técnicas que se complementam: a técnica 
matemática e a técnica psicológica. É através da primeira que se organiza a amostragem e se 
avalia a sua representatividade em relação ao universo. Graças a um número limitado de 
respostas pode prever-se com uma margem de erro mensurável, o comportamento da totalidade. 
Com a técnica psicológica organiza-se o inquérito, ou seja, preparar as diferentes questões que 
deverão ser colocadas aos indivíduos que compõem a amostra. 
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popularidade dos líderes políticos e a aferição das opiniões da população sobre 
temas políticos da actualidade. 
 
O seu objectivo é exclusivamente descritivo, destinam-se a conhecer os 
comportamentos e as opiniões dos eleitores, não ambicionando conhecer as 
razões por que os eleitores se comportam ou pensam de determinada maneira. 
 
A função que as sondagens podem assumir, no âmbito da estratégia 
eleitoral, poderá ser decomposta em 4 fases sucessivas: 
 
1. Identificação dos factores que influenciam o comportamento eleitoral 
dos indivíduos; 
2. Avaliação do grau de influência de cada factor sobre o 
comportamento eleitoral; 
3. Avaliação da probabilidade de sucesso na tentativa da acção sobre 
cada factor; 
4. Definição dos objectivos a atingir na acção sobre cada factor 
identificação. 
 
 Aos estrategos, competirá depois, em função dos objectivos traçados e do 
tipo de eleitorado que se pretende atingir, a definição dos meios e formas de 
acção. 
 
As sondagens são uma forma de recolha de informação, no entanto, o 
marketing político, não pode ser reduzido às sondagens, pois estas são apenas 
fotografias das opiniões políticas que podem orientar a escolha dos que tomam 
decisões políticas quanto ao momento útil para adoptarem medidas, ou seja, 
quanto mais as sondagens estão a favor do político, mais à vontade este fica para 
tomar certas atitudes.122 
 
Qualquer investigação do mercado político deve fornecer informações 
relativamente às opiniões sobre as propagandas eleitorais e os candidatos. 
                                                 
122 As sondagens são um meio que pode influenciar a decisão final da fatia do eleitorado que está 
indeciso (eleitores flutuantes). 
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Algo também muito importante é o conhecimento das partes fortes e fracas 
de uma organização política, porque assim se pode elaborar uma boa defesa do 
"produto" e um bom ataque aos opositores. As sondagens são um meio 
privilegiado para conhecer o estado da opinião pública, os candidatos políticos 
usam-nas para atingirem uma conformidade entre as mensagens transmitidas e 
aquilo que os eleitores querem ouvir. Pode-se mesmo dizer que as sondagens 
são um instrumento de direcção política. 
 
Segundo Maarek (1997) “ (...) as sondagens esforçam-se hoje em dia por afinar 
e precisar esta voz (a opinião pública), à qual os jornalistas e politólogos oferecem o 
reforço do seu comentário” (P. Maarek, 1997: 90). 
 
As sondagens de opinião podem ser aplicadas às mais variadas áreas: 
política, economia, religião, família, etc.. Através desta técnica de pesquisa  
podemos conhecer melhor a opinião pública e acompanhar as suas evoluções.  
 
Os especialistas em comunicação política e, de modo mais geral, os 
políticos vêm nos instrumentos de análise e de medição de opinião pública a 
principal fonte de informação uma vez que estes representam a forma de 
conhecer os movimentos e as mudanças de atitude por parte dos receptores da 
comunicação. 
 
Não há dúvida de que os instrumentos de análise de opinião são muito 
mais eficazes do que o eram os “espias” que os reis infiltravam entre o povo ou 
mesmo do que os serviços de inteligência criados por muitos estados no início do 
século XX. 
 
As sondagens e inquéritos apresentam a opinião de um determinado 
número de pessoas. É por isso que uma sondagem terá que ser bem conduzida e 
os resultados muito bem analisados, pois, caso contrário, estes resultados 
sujeitam-se a não serem exactos (Vaz, 1980: 16). 
 
As sondagens de opinião constituem uma boa ajuda para o técnico de 
comunicação, facilitando-lhe a opção por um determinado tipo de campanha, com 
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a utilização dos meios de comunicação por ele considerados como sendo os mais 
apropriados. 
 
 
 
4.3.1.  Diferentes tipos de inquérito por sondagem 
 
Podemos distinguir três tipos de inquéritos por sondagem, ou sondagens 
de opinião: os inquéritos únicos; os inquéritos realizados periodicamente (que se 
realizam com um mesmo tipo de amostra) e as entrevistas não estruturadas. 
 
a) inquéritos únicos 
 
São os típicos inquéritos que são publicados nos periódicos ou que são 
citados nos noticiários. 
  
Se um candidato tem à sua disposição meios económicos suficientes, pode 
encomendar uma sondagem especial, centrada num só objectivo e composta por 
uma ou várias perguntas. Se não for este o caso, os políticos podem incumbir a 
inserção de uma ou várias questões específicas numa sondagem de carácter 
geral.  
 
Em grande parte dos países, os institutos especializados na elaboração de 
sondagem de opinião organizam periodicamente (normalmente todas as 
semanas) pelo menos um inquérito de carácter geral no qual se agrupam variadas 
perguntas que são formuladas pelos clientes, que podem pertencer a diversas 
áreas.  
 
Este tipo de inquérito não traz tantas despesas ao político como no 
primeiro caso. No entanto, pode levantar alguns problemas. Nalguns casos, a 
pergunta política, como vai integrada num lote de perguntas que, por vezes, nada 
têm a ver com o seu domínio, pode ser mal entendida pelo entrevistado. As 
consequências podem ainda ser mais negativas caso a pergunta seja colocada 
num contexto político oposto. 
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b) Inquéritos realizados periodicamente, que se efectuam com o 
mesmo tipo de amostra 
 
A vantagem deste tipo de sondagem está, teoricamente, no facto de 
fornecer uma informação muito mais precisa do que a obtida num inquérito 
convencional, logo permite estar a par da evolução da opinião pública de uma 
forma mais fiável. Neste caso, o instituto de sondagens elabora com mais rigor 
uma amostra representativa da população (que é abordada com intervalos 
regulares).  
 
Na prática, esta técnica pode trazer algumas distorções uma vez que, ao 
fim de algum tempo, os entrevistados (a amostra, que é sempre do mesmo tipo), 
pelo facto de serem questionados de forma periódica, acabam por estar mais bem 
informados acerca das acções políticas do que o resto da população. Os 
organismos especializados em sondagens têm este facto em consideração e 
procedem, regularmente, a uma renovação parcial da composição da amostra. 
 
c) Entrevistas não estruturadas 
 
As entrevistas não estruturadas representam o último estádio no método 
das sondagens. Aqui, o entrevistador realiza um inquérito em profundidade: pede 
ao entrevistado para que responda a algumas perguntas e, muitas vezes, para 
que este fale sobre determinados assuntos que estão em aberto, podendo 
contestá-los se assim o desejar. Este procedimento permite que sejam obtidas 
respostas fiáveis, respostas que estejam de acordo com as verdadeiras 
preocupações dos entrevistados uma vez que estes não têm que se limitar a 
escolher uma entre várias hipóteses de resposta preparadas pelo instituto de 
sondagens. 
 
Este método sai muito mais dispendioso que os anteriores uma vez que o 
entrevistador vai passar muito mais tempo com cada entrevistado e também 
porque é necessário recorrer a entrevistadores profissionais (por conseguinte 
mais caros). Além disso, a diversidade de respostas é muito maior o que pode 
levar a resultados não muito concretos.   
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De forma a evitar alguns dos inconvenientes acima referidos, às vezes, os 
institutos de sondagem recorrem a uma técnica intermédia entre o inquérito com 
perguntas preparadas e a entrevista livre: a entrevista associativa. Neste tipo de 
sondagens os entrevistadores propõem às pessoas que estão a entrevistar: 
palavras, imagens, adjectivos, etc., pedindo-lhes que os associem com políticos, 
temas de campanha, entre outros. 
 
d) Grau de fiabilidade  
A popularidade de um político verificada numa sondagem de opinião pode, 
por vezes, não coincidir com a intenção de voto no momento preciso da eleição. 
Há políticos que embora sejam muito populares nunca chegam a conseguir um 
alto cargo na política.     
 
O erro médio nas previsões das eleições é de cerca de 5%. Claro está que 
qualquer erro pode ser suficiente para tornar inválida uma previsão em relação a 
uma luta renhida de candidatos.123  
 
As sondagens com maior grau de credibilidade no âmbito da comunicação 
política são as chamadas exit polls, ou seja, as realizadas imediatamente a seguir 
à votação, à saída das mesas de voto, onde o entrevistador pergunta aos 
votantes em quem votaram. 
 
No entanto, no geral, as sondagens de opinião estão submetidas a um alto 
grau de erro. Este processo de auscultação da opinião pública é uma previsão e, 
por muitas precauções que sejam tomadas, não deve ser encarada como um 
processo totalmente infalível. Tudo depende de um conjunto de factores, entre os 
quais a própria escolha e formulação das perguntas que predeterminam 
grandemente as respostas. A formulação de perguntas constitui, efectivamente, 
um ponto crucial no que toca à fiabilidade das sondagens de opinião, uma vez 
que as pessoas entrevistadas têm que se limitar a responder às perguntas que 
lhes são colocadas. Por conseguinte, uma sondagem pode ficar desequilibrada 
                                                 
123 Recordemos as eleições presidenciais norte-americanas de 1948, quando a vitória de Truman 
contrariou as previsões dos inquéritos então realizados. 
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pela omissão, ou pela má formulação de uma pergunta-chave para a informação 
que se quer recolher. Basta a simples troca de uma palavra para alterar o 
resultado de um inquérito. Além disso, qualquer que seja o tipo de perguntas 
formuladas permanece o inconveniente de que o entrevistado pode interpretá-la 
de modo subjectivo. 
 
Outro aspecto importante é o da fiabilidade das respostas. Os 
entrevistados, consciente ou inconscientemente, ou simplesmente por falta de 
interesse, nem sempre dão respostas “verdadeiras”. 
 
Apesar dos inconvenientes apresentados, as sondagens de opinião são o 
melhor instrumento de análise ao dispor do marketing político. Os especialistas 
em sondagens aprenderam a reduzir os riscos tomando, para tal, as precauções 
devidas. No entanto, os assessores dos candidatos políticos devem ter sempre 
presente que estas medidas podem não ser suficientes. 
  
 
 
4.3.1.1.  Sondagens  como meio de influência da opinião pública 
 
“A metáfora do termómetro aplicada a estas auscultações espanta-
nos, pois a publicação duma opinião modifica a opinião, ou dá-a a 
quem não a tinha. Produz-se a opinião ao noticiá-la, ela efectua-se 
ao ser contestada” (Bougnoux, s/d: 362). 
 
 
 
Por vezes, os políticos queixam-se de que a divulgação de um inquérito, ao 
revelar as intenções de voto dos eleitores, pode afectar a votação.  
 
Uma campanha de comunicação política bem elaborada deve ter em conta 
que a utilização de sondagens de opinião exerce uma clara e objectiva influência 
sobre a opinião da população.  
 
Essa influência não terá somente repercussões no futuro comportamento 
dos indivíduos, uma vez que as sondagens contribuem de modo considerável 
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para criar uma opinião pública, mas também no comportamento dos políticos, 
tanto nos seus actos como nas suas palavras. 
 
Podemos distinguir dois tipos de consequências resultantes das sondagens 
de opinião: efeitos directos e efeitos indirectos. 
 
a) Efeitos directos: underdog e bandwagon 
 
Os especialistas em sondagens são unânimes em afirmar que os 
resultados de uma auscultação, durante o período eleitoral, pode produzir 
alterações nas intenções de voto dos eleitores. 
 
Pode acontecer que os eleitores pouco afectos a um partido político ou a 
um candidato, ao ter conhecimento das más previsões obtidas pelas sondagens, 
se sintam motivados a lhe dar o seu voto. Este é o chamado efeito underdog. Este 
fenómeno foi verificado pela primeira vez na história das sondagens pela ocasião 
da inesperada vitória de Truman sobre Dewey, nas eleições presidenciais de 
1948. 
 
O efeito contrário ao underdog é o chamado efeito bandwagon. Neste caso, 
a publicação dos resultados das sondagens leva os eleitores vulneráveis a votar 
no candidato que está à frente das intenções de voto para fazerem parte de uma 
maioria. 
 
Tanto o efeito underdog como o efeito bandwagon são, na sua natureza, 
difusos e não quantificáveis, uma vez que um pode ter vantagem sobre o outro 
sem motivo aparente. Ao que parece, em muitos casos, estes dois efeitos 
equilibram-se entre si e o efeito que produzem no público não chega a ter grandes 
repercussões.  
 
Vários estudos elaborados por ocasião das eleições presidenciais norte-
americanas de 1948, revelam-nos que estes dois fenómenos não podem ser 
identificados a tempo, tendo em vista os objectivos da campanha de comunicação 
política.  
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Os políticos estão atentos a estas questões e têm plena consciência de 
que quando as sondagens favoráveis são trazidas a público produzem um 
enorme efeito bandwangon nos próprios militantes e simpatizantes. O ânimo dos 
homens da política sai fortalecido com os bons resultados e o aumento do número 
de afectos ao partido pode engrossar o capital de campanha. Não será novidade 
afirmar que as campanhas políticas estão dependentes de estatísticas e de 
resultados de sondagens.  
 
Para evitar efeitos de última hora, alguns países proíbem, através de leis e 
disposições, a difusão e a publicação de sondagens nas televisões, nas rádios e 
nos periódicos durante a fase final de campanha. Em Portugal, são proibidos a 
publicação, difusão, comentário ou análise de qualquer sondagem ou inquérito de 
opinião nos sete dias que antecedem o dia da eleição ou de votação para 
referendos e até ao encerramento das urnas (artigo 8.º da Lei 31/91 de 20 de 
Julho). Neste período, os jornalistas, impedidos que estão de comentar 
sondagens recentes, recorrem a sondagens antigas que podem estar já 
ultrapassadas. 
 
Além disso, a não divulgação dos resultados das sondagens feitas nos dias 
anteriores ao da votação pode levar a um aumento, por parte dos meios de 
comunicação social, das diferenças entre as últimas intenções de voto e a 
votação real. Facto este que preocupa os políticos e os observadores. 
 
b) Efeitos indirectos 
 
Contrariamente ao que se possa pensar, os principais problemas 
resultantes das sondagens de opinião derivam dos seus efeitos indirectos e, muito 
particularmente do uso excessivo que os políticos, e os seus assessores, fazem 
delas. As sondagens de opinião têm uma grande penetração na comunicação 
política podendo, por vezes, influenciar ou mesmo desviar o seu processo. Isto 
acontece, por exemplo, quando o resultado de uma sondagem se torna a questão 
central de debates políticos e a plataforma de campanhas eleitorais. É mais fácil 
expor umas quantas ideias de tipo geral acerca dos temas de campanha e 
basear-se naquilo que as sondagens apontam como sendo as preferências e os 
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temores dos eleitores do que elaborar um programa político claro e bem 
fundamentado. As sondagens podem indicar aos políticos quais os temas de 
campanha que devem evitar para não se distanciarem dos destinatários da sua 
comunicação. 
 
Frequentemente, e com maior incidência durante as campanhas eleitorais, 
os jornalistas questionam os políticos acerca das suas subidas e descidas de 
popularidade nas sondagens mais recentes. Neste período os meios de 
comunicação social ocupam-se mais dos resultados dos inquéritos por sondagem 
do que dos verdadeiros problemas políticos.124  
 
Os políticos aproveitam todo o simbolismo proveniente de um bom 
resultado numa sondagem para criar à sua volta uma aura de rigor e de 
credibilidade. Tanto os meios de comunicação social como os políticos estão 
empenhados em fazer crer aos eleitores que os resultados das sondagens são 
matemáticos e por isso exactos.125 
 
Face ao excessivo recurso aos números por parte dos políticos e dos 
jornalistas, alguns analistas políticos contemporâneos não hesitam em denunciar 
a existência de uma verdadeira “ditadura” das sondagens de opinião. Os 
especialistas em comunicação política consideram que, actualmente, a opinião 
pública se fundamenta essencialmente em respostas individuais colocadas nas 
sondagens mais recentes. 
 
 
 
 
 
                                                 
124 Este fenómeno, ao qual os norte-americanos chamam de horse race story, é um dos principais 
responsáveis pela debilitação do debate político em muitos países ocidentais. 
125 Numa perspectiva de estratégia da acção política, pretende-se valorizar a análise das 
movimentações media em torno das questões políticas. Isto numa perspectiva de gestão 
estratégica dos fenómenos políticos, já que os media facilitam, muitas vezes, aos políticos a 
compreensão necessária para a decisão sobre determinadas matérias. O trabalho de sondagem, 
elaborado pelos media, ajuda os políticos a conhecerem a realidade preferível, em relação aos 
mais variados aspectos da actualidade. Os media vão auscultar, sobre determinado assunto, 
todos os que, directa ou indirectamente, estiverem envolvidos. Os políticos, ao tomarem 
previamente consciência das posições das restantes forças concorrentes, poderão fazer uma 
gestão muito mais equilibrada da sua acção.  
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4.4.  Propaganda  
 
Por estranho que possa parecer, a propaganda nasceu da democracia. 
Esta técnica da comunicação só existe onde houver uma luta de ideias e onde a 
opinião do povo seja válida. Contudo, a propaganda pretende eliminar a 
possibilidade de escolha que é um dos pilares da democracia.126  
 
A propaganda é um mecanismo de actuação (persuasão ou pressão) sobre 
a opinião pública, que consiste em dar a conhecer e difundir uma informação 
política, religiosa e estética, de forma a que o receptor esteja de acordo com ela e 
seja incapaz de fazer uma outra escolha.127 
 
Ela deve ser entendida como a derradeira etapa da transmissão da 
estratégia política. Cabe à propaganda fazer a adequação da estratégia política 
ao discurso mediático.128 
 
De notar que, muito antes da política, a propaganda esteve ao serviço da 
religião. Aliás, a própria palavra derivada do latim propagare que significa 
reproduzir ou difundir, surge pela primeira vez com a congregatio de propaganda 
fide ou congregação para a propagação da fé, fundada em 1597 pelo Papa 
Clemente VII. Só a partir de 1790, é que este conceito se estendeu às ideias 
políticas. Este termo passou a designar a “acção organizada no sentido de 
difundir uma opinião ou uma doutrina política” (Breton, 2001: 73).129  
                                                 
126 Por definição, a propaganda é a técnica de comunicação que visa promover a adesão do 
indivíduo a um dado sistema ideológico, de carácter político, religioso, social ou económico 
através da imposição da sua mensagem. Ao contrário da mensagem publicitária que, como já 
vimos, é nomeadamente sugestiva, é essa imposição agressiva de uma «certeza» ou de uma 
«verdade» que mais caracteriza a mensagem propagandística. 
127 Quando se fala em propaganda, não se deve pensar nela apenas como instrumento ao serviço 
da política, onde, na verdade, desempenha um importante papel, mas como uma técnica que pode 
estar ligada a vários outros sectores como a guerra, a religião, o comércio, etc.. 
128 No entanto, existe ainda uma certa confusão a respeito desta técnica de comunicação, sendo 
para muitos uma actividade ligada unicamente à política e tendo o mesmo significado que 
publicidade, devido certamente à influência do Brasil onde são sinónimos. 
129 Segundo o autor “a propaganda apareceu em regimes democráticos e não em regimes 
totalitários”. Salienta ainda que “contrariamente ao que se poderia supor numa concepção que 
associa estreitamente a manipulação da palavra ao totalitarismo, durante os dois conflitos 
mundiais os Aliados usaram técnicas do mesmo modo que as potências do Eixo, quer no objectivo 
de socavar o moral das tropas adversas quer no convencer as populações civis a abandonar os 
seus governantes (...) e que só tempos depois é que a palavra propaganda se tornou pejorativa”. 
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A propaganda, segundo Serge Tchakotine (2001) adquire um sentido que a 
liga retroactivamente ao âmbito político, tendo muitas organizações políticas até 
há aos anos 70 “secretariados de propaganda”, “responsáveis pela propaganda” e 
“serviços de propaganda”. Presentemente, devido à conotação pejorativa que lhe 
advém, na maior parte dos casos, passou a haver “serviços de informação” e 
“serviços de comunicação”, muito ligados ao domínio da publicidade. 
 
Socorrendo-se de diversas técnicas, seguindo as mais variadas ideologias, 
esta técnica de comunicação utiliza um discurso crítico, difamatório e agressivo.  
 
Como foi anteriormente referido, nenhum governo, seja ele autocrático ou 
representativo, se pode dar ao luxo de ignorar por completo a opinião pública. Ao 
utilizarem a propaganda para “moldar” os pensamentos das pessoas Adolf Hitler e 
Benito Mussolini mostraram ter plena consciência de como é importante para um 
chefe de governo conhecer as reacções do público a determinada decisão.130  
 
O poder político depara-se com grandes dificuldades na sua integração na 
sociedade, no desempenho das suas tarefas de estabelecer a ordem, a harmonia 
e a justiça sociais. A propaganda, tal como as leis, a educação, os processos 
judiciais ou a política, é um meio ao dispor do estado para conseguir essa 
integração na sociedade.131 
 
O poder desta técnica da comunicação é de extrema importância para um 
governo ou para qualquer outro grupo que aspira à conquista do poder. Para lá 
chegar, os partidos políticos elegem o chefe de estado, formam governos ou 
                                                                                                                                                    
Numerosos políticos, mesmo os que defendiam valores democráticos, utilizaram constante e 
sistematicamente a palavra “propaganda” para designar a parte específica destinada à difusão das 
suas ideias no público. 
130 Muitos políticos compreendem que os factos e a razão não são os melhores instrumentos de 
persuasão e passam a usar a emoção, o apelo aos sentimentos, como meio de influenciar a 
opinião pública e de levar as pessoas a agir sem  pensar. Para tal, homens da política utilizam os 
meios de comunicação social, com especial preferência pela televisão que conjuga imagem, som 
e acção.  
131 Nos sistemas comunistas ou fascistas a propaganda é monopolizada pelo poder político. Nos 
regimes democráticos, a propaganda é utilizada tanto pelos indivíduos, como pelos grupos 
(partidos políticos, jornais, grupos de pressão, etc.) em concorrência com o próprio Estado. 
Qualquer sociedade democrática pode, em determinadas ocasiões e sobre certos assuntos, pôr 
em prática uma verdadeira actividade propagandística que vá muito além da informação e da 
argumentação orientadas. Esta actividade de propaganda pode trazer consequências negativas 
para a democracia mas não a conduz à extinção. 
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elegem deputados ou conselheiros municipais. O mesmo não acontece com os 
grupos de pressão que, não participando de forma directa na conquista do poder 
nem no seu exercício, actuam, contudo, sobre ele.132 Agindo sobre o público, 
pode-se, indirectamente, agir sobre o poder. Para alcançarem os seus fins, tanto 
os partidos políticos como os grupos de pressão podem enveredar por dois 
caminhos: a propaganda ou a violência. 
 
O uso das técnicas de propaganda no âmbito político pressupõe que os 
públicos-alvo são passíveis de escolher entre várias doutrinas ou sistemas de 
ideias. A possibilidade de haver escolha gera o sentido de democraticidade e, 
consequentemente, de luta de ideias, em que a opinião do público é 
sobremaneira importante. Philipe Breton (2001), sublinha que  
“O objectivo da propaganda é, na verdade, suprimir a possibilidade de 
escolha que está na base da democracia (...) dando a ilusão de acordo 
entre o propagandista e a sua vítima. Pode, portanto, ser definida como um 
método de apresentação e difusão de uma opinião de tal maneira que o 
seu receptor suponha estar de acordo com ela e se encontre, ao mesmo 
tempo, incapaz de outra opção acerca desse assunto” (Breton, 2001: 77). 
 
 
 
 
4.4.1.  Regras da propaganda 
 
Vários autores, têm sistematizado um conjunto de situações-padrão de 
comportamentos e reacções ocorridos quando se pretende veicular uma 
mensagem política. A essas situações padronizadas chamamos regras da 
propaganda, ou leis da propaganda. 
 
Passamos a enumerar e a descrever as principais regras:133 
                                                 
132 A maioria dos grupos de pressão são organizações não políticas, uma vez que a sua 
actividade-chave não é pressionar o poder. Exemplo de grupos de pressão são os sindicatos de 
trabalhadores, as confederações de agricultores, de comerciantes ou de industriais, as igrejas, etc. 
e, de certo modo, os meios de comunicação social. 
133 Existem, conforme os países e peritos na matéria, várias formas de a dividir e classificar, que 
vão desde a propaganda horizontal e vertical, conforme a posição de igualdade ou interioridade do 
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1) Regra da simplificação 
As mensagens, e principalmente os slogans, devem ser simples e claros. 
As palavras de ordem, os símbolos e os slogans devem ser utilizados com grande 
frequência uma vez que são de fácil transmissão e apreensão. 
 
b) Regra do exagero  
As mensagens devem ser facilmente entendidas, por isso, entrar em 
pormenores prejudica a compreensão. Esta técnica, que permite desfigurar os 
factos, é muito utilizada nos períodos eleitorais, principalmente pela oposição. 
 
c) Regra da repetição 
Também chamada regra da frequência, esta lei da propaganda dita que o 
sucesso na transmissão de uma mensagem depende da memorização (que é 
facilitada pela repetição da mensagem). Falamos de “matraqueagem” quando a 
repetição é levada ao extremo, e a mensagem é demasiadas vezes repetida nos 
meios de comunicação social e num curto espaço de tempo. 
 
d) Regra da orquestração 
Esta regra está muito ligada à regra da repetição. A técnica da repetição de 
uma mensagem não deve ser posta em prática de uma forma monótona, ou 
cansativa. Se assim for ela não será entendida nem aceite. Para evitar que isto 
aconteça recorre-se aos mais variados estratagemas. A repetição deve sempre 
estar associada à variedade. Um mesmo assunto pode ser apresentado das mais 
variadas formas. As mensagens devem ser adaptadas ao tipo de público ao qual 
se destinam, aos órgãos de comunicação social em que vão ser divulgadas e à 
forma como os vários pontos de um assunto vão ser abordados. O mesmo 
argumento pode ser adaptado a diferentes públicos. 
 
 
 
                                                                                                                                                    
receptor (propagandeado) e do emissor (propagandista), à propaganda aberta e oculta a que os 
americanos chamam de branca e negra. Presentemente, existem mais modernas. 
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e) Regra da transfusão 
Esta regra alerta para a importância do conhecimento das tendências ou 
das necessidades reveladas pelas massas. A ideia-chave é satisfazer as 
necessidades políticas das massas oferecendo às pessoas aquilo que elas 
querem mas não sabem como alcançar.  
 
A propaganda, deve apreender e explorar os sentimentos, conscientes ou 
não, existentes na alma dos povos. Só conhecendo esses receios, essas 
necessidades, essas opiniões, essas tendências é que o propagandista pode pôr 
em prática as suas estratégias de persuasão.  
 
f) Regra da distorção 
De acordo com a regra da distorção, ou da desfiguração, os eventos que 
dizem respeito aos adversários podem ser alterados desfavoravelmente. O 
objectivo é denegrir a imagem do adversário junto da opinião pública. Aliás, o 
ataque é um dos pontos essenciais da comunicação propagandística. 
 
g) Regra do contágio 
O contágio pretende atingir a unanimidade. Esta regra consiste em imitar 
comportamentos e atitudes, sejam eles favoráveis ou desfavoráveis. Cabe aos 
líderes de opinião conduzir essas atitudes e essas acções, no entanto, elas 
podem também surgir como um fenómeno de imitação espontâneo massivo 
(como o bater palmas). 
 
A lei do contágio tem por base a solidariedade de comportamento 
manifestada nos humanos e nos animais, desencadeada pela imitação de acções 
de um ou mais indivíduos que geram a reacção. 
 
g) Regra da concentração 
Consiste em veicular vários aspectos negativos ou positivos para uma força 
política ou para uma figura. Quando se pretende renovar um mandato todos os 
pontos positivos são sobrevalorizados no discurso.  
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h) Regra da insinuação 
A regra da insinuação limita-se a sugerir algo, dando espaço para 
interpretações e para o aparecimento de boatos. O objectivo é ridicularizar e 
desprestigiar o adversário que vê a sua credibilidade ser posta em causa através 
de sugestões malévolas, do humor, da entoação da voz, etc.. 
 
i) Regra do terror 
O terror é um instrumento de propaganda psicológica. Pode ir desde a 
ameaça até ao atentado. Está muito ligada a avisos e as chantagens que, em 
casos extremos, pode chegar ao ponto de colocação de bombas para causar um 
ambiente de insegurança entre os adversários podendo mesmo culminar com a 
sua liquidação.134  
 
Por seu turno, Jean-Marie Domenach, citado por Breton (2001: 76-77), 
define a propaganda como uma técnica que aplica cinco regras de formação. 
Embora algumas se apresentem como repetidas, perante o contexto anterior, são: 
 
- simplificação, em especial pela personificação de um inimigo único; 
- ampliação, por meio da qual os factos são deformados; 
- orquestração, que permite a repetição das mensagens assim simplificadas 
e desfiguradas; 
- transfusão, pela qual se consegue a adaptação aos diversos públicos; 
- contágio, destinado a obter a unanimidade. 
 
De referir que para além de algumas leis de comunicação que lhe são 
próprias, o que caracteriza também a acção propagandística é a não observância 
da veracidade da mensagem. Ao contrário da publicidade, que poderá quanto 
muito mentir por omissão, a propaganda pode muito simplesmente mentir sem 
que seja possível atacá-Ia por tal facto, graças à sua mensagem e às suas leis 
que lhe proporcionam essa facilidade. Não se quer afirmar, como é evidente, que 
todas as campanhas de propaganda sejam forçosamente falsas ou que todas as 
                                                 
134 Um exemplo da utilização desta regra da propaganda são os atentados levados a cabo pela 
ETA, em Espanha. 
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campanhas de publicidade mintam por omissão; por outro lado, têm sido focados 
para uma melhor compreensão, sobretudo, os aspectos negativos da 
propaganda. Também não se pretende considerá-Ia como uma técnica perniciosa 
ou que só tenha tais objectivos.  
 
 
 
4.4.2. Tipos de propaganda 
 
No seu Guia Alfabético das Comunicações de Massa, Jean Cazeneuve 
(1986), distingue três tipos de propaganda: a propaganda de competição, a 
propaganda de integração e a propaganda de subversão. 
 
a) Propaganda de competição ou de expansão 
A propaganda de competição ou de expansão é, muitas vezes, confundida 
com a publicidade.135 Na verdade, ambas têm por objectivo conquistar um 
determinado público, utilizando para tal os meios de comunicação social. Tanto a 
publicidade como a propaganda de competição pretendem dar a conhecer à 
opinião pública os factos e os valores actuais, apontar-lhe o que vai mal na 
sociedade e exercendo uma influência psicológica e ideológica.  
 
A propaganda de competição começa por despertar nos eleitores uma 
vontade de mudança. Todas as ansiedades da população e todos os valores 
positivos vão ser personalizados na figura de um candidato que pretende fazer-se 
impor. Depois passa-se à fase da propaganda do programa desse mesmo 
candidato utilizando slogans expressivos difundidos pelos media. O passo 
seguinte é fazer passar para o público, através da imprensa, da rádio, da 
televisão e mesmo do cinema, uma imagem positiva do candidato. São utilizados 
para este fim diversos mecanismos psicológicos que pretendem obter a simpatia 
e a aceitação da opinião pública. 
                                                 
     135 Propaganda de competição ou de expansão - utilizada, por exemplo, nas campanhas 
eleitorais. Desenvolve-se normalmente num intervalo de tempo breve, com um objectivo limitado e 
é a que possui mais afinidades com a publicidade utilizando praticamente as mesmas leis da 
comunicação. 
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Podemos definir propaganda de competição como sendo  
“Um mecanismo de mudança social, de transformação política ou de 
estratégia empresarial, com vista à conquista de um corpo político, de um 
agrupamento ou de um mercado, respectivamente” (Bravo, s/d: 161). 
 
Este tipo de propaganda pode aparecer sob três formas: a propaganda 
eleitoral, que tem por fim conseguir uma maioria favorável a um candidato 
eleitoral; a propaganda social, que pretende conseguir uma maioria favorável a 
um governo ou a uma ideologia e a propaganda empresarial, que visa a obtenção 
de prestígio no seio de um mercado, por parte de uma empresa. 
 
A propaganda de competição pretende atingir um determinado público 
durante um tempo limitado, como por exemplo durante uma campanha eleitoral. 
 
b) Propaganda de integração 
A propaganda de integração pretende exercer uma influência de longa 
duração ou até permanente. Acima de tudo, este tipo de propaganda deve ser 
encarado como um mecanismo de união, de formação e de preservação da 
consciência colectiva de uma sociedade.136 As mudanças sociais podem ser 
incentivadas desde que sejam reguladas e não ofendam a memória colectiva, ou 
seja, os valores e os costumes adquiridos. O fim último da propaganda de 
integração é o controlo social. 
 
Nos regimes totalitários, a propaganda de integração é muito bem 
organizada e orquestrada por um único partido que controla toda a ideologia 
contrária. Nestes sistemas os meios de comunicação social são totalmente 
controlados. 
 
                                                 
136 Este tipo de propaganda tem um objectivo mais lato que a anterior e uma função de 
manutenção de uma dada ideia ou imagem, não tendo muita preocupação com a concorrência (ou 
oposição). Politicamente é o tipo de propaganda dos países totalitários, comercialmente é a mais 
usada pelos monopólios ou pejas empresas líderes do mercado. 
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Nas democracias liberais, e pluralistas este tipo de propaganda é pouco 
organizada e, quando aparece, tem sempre em vista a resposta a propagandas 
totalitárias.  
 
c) Propaganda de subversão 
A propaganda subversiva, ao contrário dos outros dois tipos, está 
fundamentalmente ao serviço de uma organização política, ou de um movimento 
político, que pretende tomar o poder pela força e assim substituir os valores 
existentes numa sociedade.137  
 
Nos regimes democráticos, onde há liberdade ideológica e onde os 
adversários se podem exprimir, a luta pelo regime é aceite, desde que os partidos 
e organizações não tentem destruir a liberdade nem aniquilar a democracia pela 
violência. 
 
Diz Jean Cazeneuve (1986) que nos Estados de democracia pluralista 
existem três formas de propaganda subversiva: a propaganda comunista, que 
parte de valores de mudança; a propaganda fascista, que se funda nos valores da 
tradição e a propaganda nacionalista anti-colonial, que, dependendo da situação, 
adopta ou os métodos da propaganda comunista ou os da propaganda fascista. 
 
Nas autocracias, onde a luta pelo regime não é tolerada, o combate político 
só pode ser travado entre pessoas, ou entidades, que não ameacem as 
instituições já existentes. A oposição é feita na ilegalidade e com o recurso à 
violência. 
 
O objectivo da propaganda subversiva, apareça ela sob que forma, é 
organizar e justificar acções de violência física e moral que visam a tomada do 
poder por uma organização. 
                                                 
    137 Propaganda de subversão - é quase sempre contestatária e utilizada geralmente por minorias. 
Começou por ser de natureza religiosa, convertendo-se, em seguida, na difusora de valores, 
conhecimentos, ideias e costumes hostis aos da sociedade existente. Para além das áreas 
políticas e religiosas cita-se, a título de exemplo, o caso de algumas empresas discográficas na 
década de 50 com a introdução da música rock ou, mais recentemente, as acções dos grupos 
ecologistas contra o uso de casacos de peles de animais selvagens. 
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De referir, devido à sua agressividade, que a propaganda é a única técnica 
de comunicação que deu origem a outra técnica oposta para a combater, 
chamada contra-propaganda. Com leis de comunicação que lhe são específicas, 
esta técnica baseia-se na análise da campanha de propaganda adversa, 
desmontando-a e reduzindo-a ao seu conteúdo lógico para a partir daí lançar a 
campanha de contra-ataque retratando todos os argumentos e atacando os 
pontos fracos do adversário.  
 
Parece que o objectivo final da propaganda será sempre, de uma forma ou 
outra, o de fazer aceitar um facto, uma ideia ou um ponto de vista através da 
imposição. No processo psicológico a mensagem passa apenas por três etapas 
(em vez de quatro como na publicidade) e, por vezes, até por duas. Chama a 
Atenção, desperta o Interesse e Impõe a Ideia (A.l.I.) ou, simplesmente, Chama a 
Atenção, Impondo-se de imediato (A.I.).138  
 
Uma outra característica da propaganda é que o emissor da mensagem 
não é obrigatoriamente identificado como na publicidade, se bem que, por vezes, 
este seja reconhecido por dedução. Este factor é consideravelmente facilitado 
quando se trata de propaganda de subversão ou de campanhas de propaganda 
oculta, onde em vez de atacar frontalmente (como na propaganda de competição) 
se insinuam as ideias de forma disfarçada sem que se tenha consciência delas. 
 
 
 
 
4.4.3. Técnicas de propaganda e a desinformação 
 
 A propaganda nasceu de um conceito de democracia, como atrás foi 
referenciado. Para haver propaganda é necessário que exista uma luta de ideias e 
que o povo tenha o seu poder parcial de decisão política. Só que, paradoxalmente, 
o objectivo desta técnica irá tender para suprimir ou restringir a possibilidade de 
                                                 
138 Apesar de pouco conhecida a nível do grande público, de ser confundida com outras técnicas 
de comunicação, a propaganda é, hoje mais do que nunca, uma das armas sociais que maior 
influência exerce a nível de opinião pública. Ela é vital, tanto em tempo de paz como de guerra, e 
sem ela muitos nomes como Hitler, Mussolini e Estaline, para citar apenas estes, não teriam com 
certeza sido tão conhecidos nem atingidos os seus objectivos. 
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escolha do cidadão, minando-o com conteúdos ou argumentos manipulativos que 
jogam com conhecimentos psicológicos.  
  
 Temos, então, que a propaganda é a maneira de apresentar e de difundir 
uma informação política de tal modo que o receptor esteja de acordo, dando-lhe no 
entanto a ideia de que não existem outras alternativas. Hitler em Mem Kampf 
afirma que muitas vezes a necessidade de ensinar uma nova concepção de vida a 
um povo inteiro tem que ser imposta. De facto, o controlo do núcleo de decisão 
política só pode dizer respeito a um número restrito de elementos. Assim, a 
propaganda, embora tenha nascido com a democracia, esta é incompatível com a 
partilha e o controle por cada cidadão da totalidade do debate político. A 
propaganda constitui uma técnica eficaz, porém o seu uso é censurado e criticado 
pelo seu argumento deformativo “anti-democrático”.  
  
 Existem situações em que a propaganda é usada pela democracia como um 
mal necessário. Exemplo disso, foi a Guerra do Golfo, em que a informação sobre 
a situação de guerra no terreno foi controlada pelas autoridades militares por forma 
a poder passar para os media uma imagem fabricada, fornecendo um quadro 
positivo do acontecimento onde se propaga a ideia de uma guerra “limpa”, moderna 
e cirúrgica que permite evitar as vítimas civis. Por outro lado, também os media 
fabricam o conteúdo das mensagens de forma parcial e tendenciosa devido à 
guerra das audiências. 
 
 Num quadro factual das grandes perturbações políticas, serve de contexto 
para marcar o ritmo das novidades sucessivas em matéria de comunicação política, 
de propaganda e de desinformação.139  
 
 
 
                                                 
139 A guerra de 1914-1918 é a oportunidade, para os Aliados, de desenvolverem campanhas de 
propaganda que visam desconsiderar as forças armadas alemãs, mas também, mais 
especificamente para o governo americano, de organizar de uma forma mais ampla a promoção 
do ideal democrático. Essas campanhas encontram-se a meio caminho entre a comunicação 
política e a manipulação da opinião. A revolução bolchevique e os acontecimentos que a preparam 
são igualmente o quadro da criação, nomeadamente por Lenine, de técnicas de informação 
política e de propaganda sofisticadas e sistemáticas. 
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4.4.3.1.  Desinformação  
 
 
“A desinformação é uma técnica de comunicação política que utiliza 
deliberadamente a mentira e a falsificação para atingir os seus objectivos. 
Desinformar não significa informar mal ou pouco, mas sim, construir de 
forma premeditada uma mensagem falsa, que seja credível e que oriente a 
acção do receptor num sentido que lhe é desfavorável” (Breton e Proulx, 
1997: 252). 
 
 
Philippe Breton e Serge Proulx (1997) entendem que a desinformação é 
uma técnica que consiste em construir uma informação falsa capaz de ser 
entendida como verdadeira e que conduza a acção do se receptor num sentido 
que lhe é desfavorável. Para estes dois autores ela tem por objectivo prejudicar e 
não hesita em usar a mentira organizada como “arma de guerra”. 
 
Ao passo que a propaganda pode muito bem enganar com informações 
justas (aliás, é nisso que reside uma parte da sua eficácia), a desinformação é 
uma técnica que utiliza deliberadamente a mentira e a falsificação.140  
  
Ao contrário do significado excessivamente amplo que o termo veio a 
assumir, “desinformar” não significa informar mal ou pouco, mas mais 
precisamente construir uma informação falsa que seja perfeitamente credível e 
que oriente a acção de quem a recebe num sentido que lhe é desfavorável.141 Na 
base da desinformação, existe explicitamente a vontade de prejudicar não 
hesitando em utilizar a arma da mentira organizada. Na opinião de Breton e 
Proulx (1997), 
“Desinformar consiste, na prática, em construir “logros” e pô-los a circular 
como verdades. A desinformação é a técnica de comunicação que 
corrompe mais a causa que pretende defender” (Breton e Proulx, 1997: 
252).142  
                                                 
140 Esta técnica foi sistematizada durante a Segunda Guerra Mundial. Nessa época, foi quase 
institucionalizada, uma vez que os serviços oficiais dos Estados democráticos se consagraram a 
ela. 
141 Uma definição sistemática da palavra surge pela primeira vez na URSS na Grande 
Enciclopédia Soviética, tomo 8, página 29, edição de 1972. A dezinformatzia é a difusão da 
informação deformada ou falsificada de maneira premeditada. 
142 A desinformação foi utilizada recentemente durante a revolução romena e durante a Guerra do 
Golfo. Notar-se-á, no primeiro caso, a montagem total de um autêntico ossário de falsas vítimas da 
Securitate. A visão dessas imagens de horror permitirá construir uma vasta corrente de simpatia 
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Na contemporaneidade, o uso da desinformação é sistemático, a ponto de 
se terem criado serviços especiais para esse tipo de acção.  
 
Esta consiste, como já foi referido, em levar deliberadamente um receptor a 
um engano, tomando por válida uma certa descrição da realidade, favorável neste 
caso ao emissor. É uma actividade de construção de signos de verdade, utilizada 
para ocultar determinados factos, fazendo passar uma informação por segura e 
verificada. Toda a habilidade técnica da desinformação reside, justamente, no 
mecanismo pelo qual uma informação falsa é transformada em “verdadeira” e, 
passível de orientar a acção de quem a recebe num sentido que lhe é favorável, 
pela sua aparente ou inquestionável credibilidade. 
 
Ainda segundo Breton e Proulx (1997), 
 
“A desinformação só tem sentido como processo destinado a convencer 
um auditório da realidade de um dado facto num contexto em que esse 
auditório poderia duvidar dela. O intuito da desinformação é 
deliberadamente enganador: a desinformação é muito mais que a simples 
deformação da informação (...) A desinformação pode, em muitos 
aspectos, ser considerada uma verdadeira “arma de guerra”. (...) Muitos 
indícios revelam que esta técnica é frequentemente utilizada, em todos os 
escalões, desde o mínimo negócio aos mais importantes assuntos, quer 
nas relações profissionais quer no mundo do comércio. A grande 
dificuldade está em localizá-la. A sua própria natureza faz dela um 
instrumento poderoso, mas discreto. (...) A desinformação é a técnica de 
comunicação que mais seguramente corrompe a causa que pretende 
defender” (Breton e Proulx, op. cit.:, 72-73). 
 
Nesta técnica da mentira e da falsificação, o jornalista aparece muitas 
vezes com um intermediário que se encarrega de difundir as falsas informações, 
que julga verdadeiras, junto de um determinado público. Então, se a primeira 
vítima da desinformação é a verdade a segunda são os informadores. 
   
                                                                                                                                                    
pela revolução romena, ao passo que se tratava de uma pura acção de desinformação. Durante a 
Guerra do Golfo, os Americanos esforçaram-se por fazer crer aos Iraquianos que desembarcariam 
na costa, enquanto preparavam um ataque pelo deserto. Do mesmo modo, os serviços do Kuwait 
construíram do nada testemunhos de mulheres vítimas de maus tratos por parte dos Iraquianos. 
Os media internacionais difundiram também a fotografia de um alcatraz imobilizado numa maré 
negra “provocada pelos Iraquianos” que tocou a consciência dos ecologistas mais pacifistas, à 
excepção dos verdadeiros especialistas, que repararam, e divulgaram, que essa espécie não 
existia nessa região. 
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Durante a Segunda Grande Guerra (1939-1945), a desinformação foi 
quase institucionalizada, já que os serviços oficiais dos Estados democráticos a 
ela se dedicaram. 
  
Depois do sucedido na Guerra do Vietname (1964-1975), onde os 
jornalistas iam para o terreno juntamente com os militares e proporcionavam à 
opinião pública uma “guerra em directo”, os norte-americanos não quiseram 
repetir o mesmo erro durante a Guerra do Golfo. 143 
 
 Os media americanos tiveram que fazer face à censura militar. A 
informação era controlada pelos militares que autorizavam um total de onze pools 
ou equipas pequenas de cinco a dezoito jornalistas que cobriam, cada qual, uma 
unidade específica. Estas equipas saíam para o terreno “guiadas” por um oficial, o 
chamado Public Affairs Officer, o qual tinha como função seleccionar as tropas 
que iriam ser entrevistadas (os briefait), controlar as imagens e suprimir qualquer 
informação sensível. O material recolhido era depois enviado para Dahran e 
distribuído à imprensa. 
 
Um inquérito levado a cabo, em Fevereiro de 1991, pelo instituto de 
sondagens France Opinions, e encomendado pelo L’Express e pela organização 
Repórteres Sem Fronteiras, avançou que 75% dos entrevistados são unânimes 
em afirmar que a cobertura televisiva da Guerra do Golfo não passou de puro 
“jornalismo-espectáculo” e que pode ter contribuído para um enfraquecimento da 
credibilidade dos media entre a opinião pública. Um facto curioso que a referida 
sondagem revelou foi que mais de 60% dos jornalistas inquiridos consideram que 
a censura militar é normal em tempo de guerra e quase 80 em cada 100 admite 
que a autocensura, muitas vezes, se justifica. 
   
                                                 
143 Para muitos estudiosos da matéria, os meios de comunicação social, em especial a televisão, 
foram os principais responsáveis pela derrota norte-americana na Guerra do Vietname. A 
cobertura mediática teria produzido uma reviravolta do público contra a guerra. 
Daniel C. Hallin, politólogo da Universidade da Califórnia, publicou, em 1986, um estudo no qual 
demostrou que o conflito vietnamita não foi, ao contrário do que se quer fazer acreditar, uma living 
room war. É certo que não havia censura governamental, no entanto, os verdadeiros horrores da 
guerra ficaram, segundo este autor, por mostrar. Daniel Hallin fala de autocensura, que mais não 
seria do que um resultados da relações com as audiências, com o governo e com o exército. 
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Durante o conflito, foram levadas a cabo várias operações de 
desinformação, de produção de notícias falsas ou de rumores sobre os mais 
variados assuntos. Exemplo disso, durante a Guerra do Golfo, os norte-
americanos uniram esforços para fazer crer aos iraquianos que desembarcariam 
na costa, enquanto preparavam uma ofensiva pelo deserto.144 Os meios de 
comunicação social de todo mundo difundiram a fotografia de um alcatraz 
imobilizado numa maré negra, supostamente provocada pelos iraquianos, que fez 
nascer protestos no seio das associações ecologistas (os especialistas acabaram 
por divulgar que essa espécie não existia na região). Também os serviços do 
Kuwait demonstraram ter perícia nestas questões da desinformação, ao fazerem 
surgir do nada “testemunhos” de mulheres vítimas de maus-tratos por parte dos 
iraquianos. 
 
 
 
 
4.4.3.1.1. A caricatura política e o símbolo político 
 
Apesar de ser uma das formas mais eficazes de propaganda, a caricatura é 
um meio de informação muito limitado uma vez que pressupõe um prévio 
conhecimento político e social. É uma espécie de slogan visual que transmite o 
que já se sabe ou se acredita ser verdadeiro. 
 
Outro dos artifícios usados pelos caricaturistas é o simbolismo. Os 
símbolos podem aparecer sob a forma de figuras estereotipadas que representa 
uma nação, uma ideia, uma organização, etc..145  
 
Grande parte das caricaturas estão muito ligadas ao tempo e ao lugar em 
que foram criadas não tendo, por isso, a capacidade para despertar qualquer 
reacção muito tempo depois de ter passado o evento de que se ocuparam. 
                                                 
144 A 2 de Agosto de 1990 o Iraque invadiu o Kuwait com o objectivo de tomar as reservas de 
petróleo. A 29 de Novembro, o Conselho de segurança da ONU autorizou o uso da força contra os 
iraquianos, a menos que estes se retirassem do território ocupado até 15 de Janeiro de 1991. A 16 
de Janeiro, as forças beligerantes deram início à operação “Tempestade no Deserto”, com um 
ataque da Força Aérea norte-americana contra o Iraque. 
145 Citemos por exemplo a figura do Tio Sam, símbolo dos EUA, a do urso para representar a 
Rússia, a de um galo para a França, a de uma pomba branca para a paz, uma figura feminina de 
olhos vendados, segurando uma balança, simbolizando a justiça. 
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Nos dias de hoje é, praticamente, impossível escapar à propaganda. Ela 
está presente em todas as estações de rádio e de televisão, na imprensa escrita, 
nos cartazes de rua. Estes canais estabelecem a comunicação entre as forças 
políticas e as massas e desempenham um importante papel no processo de 
persuasão. O jornalista aparece aqui como um dos agentes que faz a ligação 
entre estas duas forças sociais. Tchakhotine (1952) escreveu que um jornalista é 
também um “engenheiro de almas” que deve conhecer muito bem os impulsos e 
os instintos humanos e deve ter a capacidade de, deliberadamente, desencadear 
acções entre as multidões. Um profissional de jornalismo pretende, acima de 
tudo, dinamizar a opinião pública. De acordo com o disposto na alínea s) do 
capítulo I do Código Deontológico dos Jornalistas146 (ver anexo), os jornalistas 
devem “esforçar-se por contribuir para a formação da consciência cívica e para o 
desenvolvimento da cultura e da capacidade crítica do povo português”.  
 
 
 
 
 
4.5. A Manipulação 
 
“O recurso aos valores, que é uma das molas da argumentação 
democrática, mobiliza os afectos em profundidade. As paixões fazem parte 
do convencer, e só podemos pretender expurgá-las em nome de um 
racionalismo estreito que confunde o convencer com o demonstrar, a razão 
argumentativa com o raciocínio científico. Devemos, portanto, deixar às 
razões o seu lugar. Além disso, a mobilização dos afectos para apresentar 
uma mensagem não respeita unicamente à relação psicológica que quem 
pretende convencer tentará instaurar mas também à modelação, 
especialmente à modelação estética, da própria mensagem” (Breton, 
2001: 84). 
 
 
 
A manipulação implica a alteração dos factos, a sua reordenação, visando 
obter, um consentimento que não está ganho de antemão. O reordenar dos factos 
– puras invenções destinadas a escamotear a verdade - e colocá-los perante o 
público de forma crível, em que a verdade é apresentada como mentira ou vice-
                                                 
146O Código Deontológico dos Jornalistas foi aprovado pela Assembleia Geral do Sindicato dos 
Jornalistas em 1976. 
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versa induzindo o outro na aceitação de determinadas perspectivas através de 
palavras completamente armadilhadas. 
 
Em termos manipulatórios, a diferença entre os pressupostos afectivos e os 
cognitivos, colocam-se da seguinte forma: no primeiro caso há uma associação 
não fundamentada com um elemento afectivo, um sentimento, uma imagem, ao 
passo que no segundo se sugere um nexo de causalidade não fundamentado. 
 
Em termos políticos, existem argumentos no que concerne à manipulação, 
de entre os quais, sobressaem particularmente dois aspectos: um primeiro que se 
refere à ausência das ideologias tradicionais – finda a guerra fria -,  e um 
segundo, em que se pressupõe que, como vivemos em democracia, já não há 
opinião manipulada nem desejo de manipulá-la. 
 
Segundo Breton (2001), tende-se na nossa época a não olhar aos métodos 
quando os valores são considerados “bons”, ou seja, os métodos usados, sejam 
eles quais forem, são sempre democráticos. Acrescenta que o cidadão comum 
está cônscio que, 
“Esta sua liberdade seria possível porque ele está “informado” e porque os 
meios de comunicação social, igualmente livres”, tornam a sociedade 
“transparente”. O garante da inocuidade da manipulação não seria bem a 
democracia, mas mais a “sociedade da comunicação”, garantida pela 
pluralidade desses meios” Breton (2001: 23). 
 
Longe de ser um elemento de descodificação da manipulação, os meios de 
comunicação social são com frequência o seu vector primordial, na amplificação 
dos processos. 
 
No que diz respeito à política, existe uma certa relutância em se confessar 
que é, ou foi, manipulado, perante a presença de técnicas sofisticadas. Alega-se, 
por vezes, a existência de uma espécie de compensação pela ausência de 
efeitos, na medida em que essas técnicas manipulatórias seriam imediatamente 
descodificadas pelos auditórios a que se destinam. Parte-se aqui do pressuposto, 
que a opinião pública é adulta, e consequentemente, incapaz de ser manipulado. 
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A manipulação implica completar o terreno da descrição com um ponto de 
vista mais normativo que nos permita distinguir o legítimo daquele que não o é. 
Com efeito, o problema consiste principalmente em definir que sejam 
suficientemente precisos, na medida em que se torna desonroso e degradante 
utilizar semelhantes recursos, seja qual for a causa a defender. A esse propósito 
Bellenger (1985), sustenta que “o persuasor devia poder garantir o desencadear do 
consentimento livre e autêntico do persuadido” (Bellenger, 1985: 4). 
 
No acto de manipulação, a mensagem é concebida para iludir, induzir em 
erro, fazer crer no que é falso. Baseia-se numa estratégia que tem de ser 
invisível, dado que a sua revelação indicaria a existência da tentativa de 
manipulação e cerceia toda a possível liberdade para se discutir ou resistir ao que 
lhe é proposto. Não se procura permutar a palavra, mas sim impô-la.147 No plano 
da manipulação, os mecanismos de construção da mensagem resultam tanto da 
resistência que poderá opor-se-lhe, bem como dissimular o procedimento em si. 
 
Não existe uma ligação directa entre a argumentação e as técnicas 
manipulatórias – sejam elas do foro cognitivo ou afectivo. Enquanto na 
manipulação não são permitidos silêncios, pois estes deixariam espaço para o 
interlocutor reflectir e objectar, na argumentação a posição é contrária: tenta-se o 
esclarecimento, permitindo-se o aceitar ou o rejeitar das ideias expostas.  
 
Numerosos autores referem-te à função de manipulação das consciências 
e de integração ideológica dos media, enquanto instrumentos de controlo exercido 
por elites de poder e por grupos de interesse político e económico. Nesta 
perspectiva, Horkheimer e Adorno denunciaram, nos anos cinquenta e sessenta, 
o conteúdo ideológico dos meios de comunicação de massas e o carácter 
“violento” do seu impacto sobre as consciências. 
  
A função principal de tal indústria consiste em domesticar as massas para 
                                                 
147 Manipular consiste, de facto, em paralisar o juízo e em tudo fazer para que o receptor abra ele 
próprio a sua porta mental a um conteúdo que de outro modo não aprovaria. Todas as técnicas 
utilizadas, destinam-se a aniquilar toda e qualquer capacidade do auditório de resistir à entrada no 
seu espírito da opinião de que se deseja convencê-lo. 
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o conformismo, colocando sob censura qualquer voz discordante. A fim de 
obterem essa dependência por parte das massas, os meios de comunicação não 
hesitam em usar as emoções e os desejos primários dos indivíduos, que se 
mostram tanto mais alienados quanto mais os bens culturais propostos tendem a 
confirmar a ordem estabelecida.  
 
Outros autores (Wilson, 1961; Larsen, 1968), pelo contrário, 
desenvolveram a sua critica indicando nos meios de comunicação de massas um 
factor de deterioração das relações primárias e de diminuição do respeito pelas 
normas e valores tradicionais. Em vez de promoverem uma autêntica 
participação, tais meios acabariam por isolar os indivíduos, exaltando os valores 
materiais e apresentando continuamente imagens de violência. Outros autores 
sublinharam, sobretudo, os efeitos de manipulação da opinião pública por parte 
da propaganda e a tendência para se estabelecer um monopólio político, 
orientado para a aniquilação dos pontos de vista dos opositores (Mills, 1956; 
Kornhauser, 1960; Key, 1961; McQuail, 1994).148 
A necessidade de manipular conceitos, consciências e factos, 
particularmente através do poder das imagens foi uma tentação totalitária à qual 
nenhum partido democrático escapou.149 O amplificador televisivo dos canais 
públicos foi usado estrategicamente para servir os pequenos e os grandes 
interesses das guerras intra-partidárias e das guerrilhas nos intestinos dos 
partidos. 
 
                                                 
148 Uma atitude mais atenta quanto à complexidade dos processos de influência e quanto ao 
carácter ambivalente dos seus resultados encontra-se na famosa investigação de Elihu Katz e 
Paul F. Lazarsfeld sobre a Influenza personale nelle comunicazioni di massa (1955). 
149 A II Guerra Mundial foi um exemplo disso, a Alemanha lançava forte propaganda nazi e 
nacionalista pela televisão e independentemente dos resultados da guerra, as notícias que eram 
vistas eram sempre de vitória, a maioria dos alemães só souberam da derrota quando as tropas 
aliadas lhes bateram à porta. Isto mostra que as pessoas tomam por verdadeira a realidade que 
vêem na televisão, o “ver para crer” deixou de ter sentido, a partir desta altura é possível 
manipular a imagem e mostrar algo que realmente não aconteceu. Assim, foi acontecendo, nos 
anos 60 nos EUA, Nixon escondia a chacina que estava a acontecer no Vietname, e tentava 
cativar o povo a apoiar a guerra contra o comunismo. Ainda que tenha utilizado a televisão como 
uma arma, foi esta mesmo que o destruiu, quando se soube do escândalo Watergate. Apenas um 
exemplo do poder da televisão que se mostra cada vez mais como um trunfo na guerra, 
transformando-a num evento mediático, numa ferramenta para moldar opiniões, como nas guerras 
do Golfo e do Afeganistão. 
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CAPÍTULO V 
5.  MARKETING E COMUNICAÇÃO POLÍTICA 
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5.1. Marketing político 
 
Aquilo a que chamamos hoje de marketing político apareceu pela primeira 
vez nos Estados Unidos da América, seguindo-se os países ocidentais e por fim o 
resto do planeta. Segundo Philippe J. Maarek (1997) 
“Hay tres factores que explican el rápido desarrollo del marketing político 
en este país: su sistema electoral; la tradición de celebrar elecciones para 
los cargos públicos; la rápida expansión de los modernos medios de 
comunicación” (Philippe J. Maarek ,1997: 2). 
 
Estes factores proporcionaram o seu rápido desenvolvimento em 
conformidade com três estádios: Infância (1952-1960), Adolescência (1964-1976) 
e o estádio Adulto (desde 1980). 
 
Foi durante a campanha de Eisenhower à presidência dos Estados Unidos, 
em 1952, que se pôde assistir à primeira manifestação e, também, a mais 
característica, do marketing político moderno. Em pouco tempo, esta técnica 
implantou-se e passou a ocupar um lugar de destaque no seio da comunicação 
política.150 
 
Todavia se as raízes do marketing político são americanas, as do seu 
conteúdo estão enraizadas no marketing comercial. Sendo assim, das várias 
definições de marketing comercial pode-se destacar a que Bongrande (1986) 
define como: 
“Um conjunto de técnicas que têm como objectivo adaptar um produto ao 
seu mercado, torná-lo conhecido do consumidor, criar a diferença com os 
produtos concorrentes e, utilizando um mínimo de meios, optimizar o lucro 
proveniente da venda (…) têm como objectivo favorecer a adequação de 
um candidato ao seu eleitorado potencial, torná-lo conhecido do maior 
número de eleitores e de cada um deles, criar a diferença em relação aos 
concorrentes - e aos adversários -, e com o número mínimo de meios, 
optimizar o número de sufrágios que é necessário ganhar durante a 
campanha” (Bongrande, 1986: 21). 
                                                 
150 O mito é colocado acima da realidade e não consegue resolver os problemas sociais e 
económicos. Com isto o Homem torna-se num espectador amítico, ele absorve a ideia de que 
nada pode ser feito de forma passiva. Hollywood torna-se num símbolo de cultura de massas que 
é concebido não para o homem individual, mas sim para um grupo de pessoas, desorganizado. 
Nesta perspectiva a sociedade é vista como um conjunto de átomos de pessoas 
despersonalizadas já que o conteúdo cultural transmitido pelos media (cinema, jornais, rádio...) é 
medíocre, as pessoas perdem a ligação com os factos históricos porque a pressão sobre o 
presente faz com que deixem de se importar com o passado. 
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O produto no marketing comercial é entendido como qualquer coisa 
oferecida ao consumidor para satisfazer a sua necessidade ou desejo. No 
marketing político o produto tem o intuito de promover, não um produto mas, um 
tri-produto: ideias do candidato, a filiação e o próprio candidato. No que diz 
respeito ao mercado este está bem mais definido do ponto de vista comercial do 
que político, ou seja no marketing comercial o mercado é composto por um 
conjunto de consumidores potenciais que têm em comum uma mesma 
necessidade, ou um mesmo desejo e se encontram aptos para através do 
processo de troca adquirirem algo capaz de satisfazer essa necessidade ou 
desejo. No marketing político de acordo com Bongrande: “Não se trata 
verdadeiramente de um mercado; só por aproximação se pode falar de clientela eleitoral. 
Não há procura objectiva e concreta, mas cidadãos que atingiram a idade de votar” 
(Bongrande, 1986: 21-22). 
 
No caso do marketing político o problema é definir os objectivos e as 
plataformas políticas e influenciar a forma de resposta dos cidadãos, 
particularmente quando as relações estão próximas. 
 
Mas nem tudo é diferença. Existem determinados pontos comuns aos dois 
terrenos. Deles podem-se salientar o facto de ambos levarem a cabo uma 
competição, mostrando as alternativas, vantagens que possuem em relação aos 
seus concorrentes. Quer do ponto de vista do eleitorado, quer do consumidor, 
estes realizam um processo de análise, avaliação que culmina com a eleição, de 
quem lhes oferece mais benefícios. Nas duas áreas são utilizadas técnicas, 
métodos de investigação e conceitos como posicionamento, segmentação, ciclo 
de vida, poder de mercado entre outros. Por fim, ao longo da sua competição, em 
ambos os casos, são utilizados praticamente os mesmos canais de comunicação 
e persuasão (Luque, cit. in Mauser 1996). 
 
A aplicação do marketing ao campo político pressupõe um processo de 
planificação que inclui um estudo prévio do eleitorado que se concretiza numa 
oferta programática e pessoal, por isso organizacional, de modo a dar resposta às 
expectativas detectadas no eleitorado do ponto de vista ideológico (Luque, 1996:  
9). 
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 Marketing político pode definir-se igualmente, como sendo a arte e a 
ciência da ética da persuasão, uma verdadeira política de comunicação política, 
uma estratégia global que compreende a esquematização, a racionalização e a 
transmissão da comunicação política. 
 
O marketing político, está ligado ao discurso persuasivo que tem por 
objectivo levar as pessoas a tirar conclusões definitivas, prescrevendo-lhes o que 
devem desejar, compreender, temer e não querer. Tem por fim a definição dos 
objectivos e dos programas políticos. Não consiste, somente, num conjunto de 
fórmulas para influenciar o comportamento dos cidadãos, principalmente em 
período de eleições. No entanto, ao contrário da propaganda, ele lida com a 
verdade e não com a manipulação. 
 
Tal como o marketing económico, não é um método neutro, isto é, não 
funciona como um simples método de promoção. Influencia todos os elementos 
da comunicação política tendo, por isto, um carácter estratégico de destaque. 
 
De referir uma das máximas do marketing político: "Não se pode vender um 
candidato da mesma forma que se vende um sabonete", o que nos parece óbvio, não 
vendo mesmo qual a razão para esta frase ser tão exclusiva do marketing político, 
já que para qualquer produto é necessário criar pontos de diferenciação na 
comunicação. Trata-se de um dito de Denis Lindon (1992), marketeer de inegável 
valor que veio, mais tarde, a ser um dos pais do Mercator. Michel Bongrand 
(1986) veio em defesa desta ideia, referindo que, de facto, existem diferenças 
objectivas entre um sabonete e um candidato, acrescentando que é mais fácil 
deitar fora um sabonete, caso tenhamos sido enganados, do que dispensar um 
político, uma vez que normalmente temos de esperar, pelo menos, quatro anos 
para o podermos substituir. Há diferenças óbvias entre um e outro produto, sendo 
a mais importante, quanto a nós, a que se prende com a capacidade que o 
candidato tem em fugir ao comportamento meramente técnico, ou seja, ter ideias 
próprias, emoções, ambições, desejos, etc., que podem mesmo ultrapassar a 
estratégia da equipa multidisciplinar, que pensou este candidato.151 
                                                 
151 Os media baseiam-se, muitas vezes, nesta mesma lógica do produto preferível. A comunicação 
social detém a capacidade de conhecer o seu público-alvo, através de constantes estudos de 
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Bustamante (1982) fala-nos da ideia de homogeneização, em relação aos 
fenómenos da comunicação, lógica que poderemos aplicar aos mais diversos 
aspectos culturais, políticos, económicos, etc.. Segundo este autor,  
"A nossa sociedade encontra-se hoje perante um sistema de cultura de 
massas em que todas as mensagens se estruturam segundo os mesmos 
modelos. Assim, um slogan de campanha eleitoral é pensado da mesma 
forma que uma série policial em televisão. Podemos falar de efeitos de 
monopólio quer em relação aos aspectos económicas, quer em termos de 
conteúdo e de forma" (Bustamante, 1982: 267).  
 
Miguel de Moragas Spà (1985) analisou os processos de influência dos 
meios, na determinação das decisões de voto ou de modificação e reforço de 
estados de opinião nas democracias liberais. A este respeito, afirmou:  
"Este sector da investigação, como sucedeu, igualmente, no universo 
semântico da propaganda política, fundiu-se já com o sector publicitário. 
Na actualidade, são as mesmas empresas que desenham os conteúdos da 
propaganda política e da publicidade comercial, acontecendo o mesmo, no 
que diz respeito àquelas que estudam as previsões eleitorais, os estudos 
de opinião sobre temas de interesse político, assim como as expectativas 
de compra de electrodomésticos e demais produtos de consumo" (Spà, 
1985: 14). 
 
Para Bongrand (1986), no marketing político, o produto que se promove é 
triplo: as ideias do candidato, a sua aparência e o próprio candidato. Trata-se de 
uma imagem global, de cuja escolha do público depende um futuro colectivo. 
 
Normalmente, durante as campanhas eleitorais os governos estabelecem 
determinadas regras. Por exemplo, em França existem, nestes períodos, leis que 
proíbem aos partidos políticos ou aos líderes políticos qualquer tipo de spots 
políticos na televisão ou na rádio, quer pertençam ao serviço público, quer sejam 
privadas. 
 
Nem sempre o nível de desenvolvimento de um país é determinante nestas 
questões do marketing político. Por exemplo, a maioria dos países da América 
Latina não são ricos e, no entanto, empregam diferentes técnicas de comunicação 
política que, muitas vezes, se revelam mais eficazes do que as levadas a cabo 
pelos países europeus. 
                                                                                                                                                    
mercado. Os media sabem, assim, qual é a notícia preferível e qual a melhor forma para a 
comunicar. É com base nestes constantes estudos de opinião que estes vão, agora, organizar a 
escolha dos temas a tratar nos seus noticiários e programas de informação. 
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5.1.1. Marketing na política 
 
Os políticos deixaram-se confundir e mesmo ultrapassar em alguns casos, 
pelo brilho de um conjunto de novos poderes informais, apoiados em modernas 
tecnologias multi-disciplinares. A propósito da campanha presidencial norte 
americana de Outubro/Novembro de 1996, Ricardo Jorge Pinto afirma que  
"Os especialistas de marketing tornaram-se figuras quase omnipresentes 
nestas campanhas. Resultado: o confronto entre Clinton e Dole configura-
se muito mais num exercício mediático, do que um debate politico" (Pinto, 
1996: 76). 
 
Marketing e comunicação social tornaram-se organizações funcionais 
complementares ao serviço da gestão e controlo dos fenómenos políticos.  
 
Este facto vai contribuir igualmente para a actual indefinição conceptual e 
prática das organizações marketing, face ao mercado político. Relativamente à 
comunicação política, esta inscreve-se, no nosso entender, num conjunto de 
variáveis que assistem à estratégia de marketing. 
 
Bongrand (1986) afirma que “o marketing político aproveita a constante 
evolução dos últimos 20 anos, no respeitante às técnicas e meios dos media, levando 
igualmente em consideração a evolução do pessoal político” (Bongrand, 1986: 9). 
Ainda para este autor, a revolução cibernética do final do século XX submete-nos 
à eficácia dos novos media. A generalização das emissoras de televisão, a 
circunscrição do debate político ao pequeno ecrã traz-nos contemporaneamente 
um complexo de imagens e sons que tornam, de dia para dia, cada vez mais, o 
lugar da comunicação escrita, surgindo a dúvida se de facto todos os homens 
políticos se devem submeter à lógica da necessidade de se tornarem em homens 
de "imagem", fazendo com que, cada vez mais, a face visível do governo deva 
estar entregue a agentes que imperativamente cumpram critérios de imagem e 
mediatização.  
 
Por outro lado, a evolução do pessoal político, tem acompanhado a 
tendência da assunção das ditas profissões liberais, que cada vez mais acedem à 
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política. 
 
Denis Lindon (1986) afirma que o marketing dota os candidatos e os 
partidos de elementos de análise de mercado extremamente eficazes e de 
estratégias de comunicação integrantes dos ensinamentos do marketing 
comercial, representando, nos dias de hoje, um meio muito forte de pressão sobre 
o eleitorado (Lindon, 1986: 178).  J. Bodin (1988) diz que “esta lógica leva à reflexão 
os especialistas, principalmente os institutos de sondagens e de ciência, que se 
interrogam sobre as possibilidades e os riscos do marketing político (Bodin, 1988: 30). 
 
A possibilidade de uma má utilização da organização marketing, ao 
aproveitar-se da sua superior capacidade de influência, ou como dizia Brie (1992), 
enquanto tecnologia de manipulação, tem gerado alguma inquietação junto 
daqueles que julgam poder considerar por "efeito antidemocrático" provocado 
pela passagem da política para o universo mercantil, tomando em consideração, 
para tal discussão, o facto da publicidade parar normalmente nos limites do custo 
do produto, sendo que a origem dos fundos continua a ser um segredo bem 
guardado. 
 
 
 
5.1.2. Marketing e comunicação política contemporânea 
 
A comunicação política, existe desde sempre, para responder à 
necessidade de todas as formas de poder, como suporte formal da necessidade 
(marketing) de se criar a diferença, perante as restantes forças concorrentes. 
Criar a diferença é criar um sinal mais, em relação à concorrência. 
  
Presentemente, ganha as eleições quem melhor comunica, aquele que foi 
mais mediático, cuja imagem transpareceu com um brilho diferenciado, perante os 
concorrentes. Para existir neste mercado, é necessário, antes de tudo, falar e 
oferecer os produtos mais marcantes, de forma a impressionar os eleitores 
(Gaxie, 1984: 97). 
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Serge Albouy destaca o papel fundamental, que é representado pelo 
marketing político e cujo efeito mais importante será o da comunicação 
persuasiva mediático-publicitária, que tem por missão modificar as atitudes, as 
opiniões e os comportamentos dos cidadãos, a fim de os conduzir a realizar 
alguma "coisa" que eles não teriam precedentemente vontade de realizar: votar 
por tal partido ou tal candidato (Albouy, 1994: 182). As sondagens, a publicidade 
e a televisão constituem, deste modo, os três pilares do marketing na 
comunicação politica. 
 
A acção deste tipo de marketing provoca, segundo Bénedict (1994),  
"Uma comunicação que não será tão-somente uma mensagem que 
mostramos durante a ocasião de uma qualquer campanha eleitoral, mas 
sim todo um investimento simbólico que guia, que orienta... e que faz 
entrar dividendos num dado momento" (Bénedict, 1994: 45). 
 
Este facto vai contribuir igualmente para a actual indefinição conceptual e 
prática das organizações marketing, face ao mercado político. Relativamente à 
comunicação política, esta inscreve-se, no nosso entender, num conjunto de 
variáveis que assistem à estratégia de marketing.152 
 
O recurso ao marketing comercial será, no entender de Michel Bongrand 
(1986), o conjunto das técnicas que têm por objectivo adaptar um produto ao seu 
mercado, de o dar a conhecer ao consumidor, de criar a diferença com os 
concorrentes e, com o mínimo de meios, optimizar o lucro criado com a venda. 
Segundo o mesmo autor, marketing político seria exactamente a mesma coisa, só 
que aqui pretende-se a adequação de um candidato ao seu eleitorado potencial, 
torná-lo conhecido por um grande número de eleitores e, por cada um de entre 
eles, criar as diferenças com os concorrentes, os adversários e, com um mínimo 
de meios, optimizar o sufrágio que interessa ganhar com o decorrer da 
campanha. 
 
 É importante distinguir o marketing político da comunicação política. A 
comunicação política existiu em todos os tempos para corresponder à 
                                                 
152 Marketing e comunicação social tornaram-se organizações funcionais complementares ao 
serviço da gestão e controlo dos fenómenos políticos. 
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necessidade de todas as formas de poder. O marketing político afirma ser como 
um utensílio recente de comunicação política. A data do seu nascimento remonta-
se à campanha de Franklin Roosevelt em 1936.153 
 
Os media são fundamentais na promoção de um político já que podemos 
encontrar, em qualquer manifestação, aspectos que valorizam o alcance da 
mensagem do candidato, e autorizar que os media as retomem da melhor 
maneira, permitindo que o discurso político feito perante alguns milhares de 
pessoas venha a atingir milhões. Os telespectadores olham e avaliam o político 
em função da sala e do cenário, através do seu comportamento e do que 
observam no do seu adversário, assim como pelos aplausos ou apupos de um 
público conquistado ou hostil.154 
  
O séc. XX foi caracterizado pela explosão da comunicação e das técnicas 
que facilitam a comunicação política. Neste sentido, a argumentação política 
passou a estar omnipresente na informação das multidões. Daí passou a haver 
um casamento entre a política e a comunicação. Este casamento pode ser 
explicado por diversos factores: 
 
• Ao votar, os cidadãos foram transformados em alvo da argumentação 
política, pois era necessário convencê-los a votar no candidato x ou no 
candidato y; 
• São descobertas as virtudes da argumentação política e a sua ligação com 
os suportes técnicos, nomeadamente a TV e a rádio. A TV e a rádio 
passam a ser um instrumento mediador entre a política e as massas; 
• Surgimento de um novo modelo de homem moderno a que David Riesman 
chamou o “homem sem interior”. Este novo modelo é receptivo aos media 
                                                 
153 Marketing político (na comunicação política) é um conjunto de técnicas que têm como objectivo 
favorecer a adequação de um candidato ao seu eleitorado potencial torná-lo conhecido do maior 
número de eleitores, criar a diferença em relação aos concorrentes. O marketing político apoia-se, 
em cada uma das suas formas de abordagem, na constante evolução das técnicas de 
comunicação. 
154 Desde os anos 50 que os candidatos têm a noção que a televisão é muito importante para a 
comunicação política e influencia na decisão de voto. Nos finais do séc. XIX e inícios do séc. XX 
os políticos começaram a preocupar-se em saber qual o poder dos media na formação de opiniões 
e atitudes de voto dos indivíduos. A política é comunicação e o marketing político existe desde 
sempre. 
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utilizando-os como bússola. É um homem aberto à argumentação pois tem 
necessidade de se deixar convencer, sendo particularmente sensível ao 
sentimento, à personalização do debate político, valorizando mais a forma 
que o conteúdo. 
 
Uma campanha eleitoral, por exemplo, engloba uma grande variedade de 
actividades e eventos: discursos, comícios, conferências de imprensa, programas, 
pesquisas de opinião, artigos nos jornais, entre outros. Até certo ponto, são os 
meios de comunicação de massas que integram estas actividades, definem os 
temas a desenvolver, diferenciam as posições dos partidos políticos e avaliam o 
seu comportamento através de pesquisas de opinião. Aparentemente, os políticos 
parecem mais sensíveis que nunca ao papel activista dos meios de comunicação, 
sobretudo da TV. Os ministros de um Governo, os políticos de todos os partidos e 
os grupos de pressão, usam regularmente estes meios para promover políticas e 
personalidades. 
 
Há quem defenda que Marketing Político será  
"A elaboração duma "política" de "comunicação política", tornando-se, 
assim, um método global de comunicação política, aludindo-se ainda à 
necessidade de "definir e praticar concretamente uma acção de marketing 
político, como sendo uma operação complexa, um empreendimento global, 
onde a comunicação é um elemento fundamental de qualquer plano ou 
acção de marketing" (Maarek, 1992: 27). 
 
Trata-se de uma comunicação dependente de uma base de raciocínio 
fundado, segundo Saussez (1988),  
"Num conjunto das técnicas, um terreno de riqueza pouco conhecida e 
ainda mal explorada com base em estudos e sondagens, criação de 
acontecimentos, promoção, publicidade e relações públicas. Saliente-se 
aqui a ajuda pedida às ciências sociais, à sua linguagem e às suas 
aquisições, avançando pela descrição dos controlos internos e externos 
para elaboração dos produtos em conformidade com os protocolos e às 
regras de deontologia do tipo científico com o recurso a conselheiros em 
comunicação e publicitários" (Saussez, 1988: 28). 
 
 
 
 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
221
5.1.2.1. Papel do marketing político nas sociedades actuais 
 
 No que diz respeito ao papel do marketing político nas sociedades actuais, 
antes de mais, necessário será esclarecer que a caça aos eleitores sempre 
existiu, o que mudou foi a técnica. Mesmo antes de existirem os conselheiros 
políticos, já o “homem político” recorria às mais variadas técnicas para obter o 
apoio do eleitorado.155 
 
 Mónica  Charlot (cit. in M. Bongrand (1986: 13) não andava muito longe da 
realidade quando afirmou que “a caça aos eleitores é tão antiga como as eleições, 
o que mudou foi a técnica”. 
 
 Porque a política deve ser, acima de tudo, comunicação, qualquer 
estratégia neste domínio – da mais estafada à mais inovadora – deve passar 
forçosamente pela tentativa de aproximar os cidadãos do poder. Todavia, é um 
erro pensar que tais actos devem acontecer apenas nas vésperas das eleições. A 
acção duradoura ou de presença faz com que a resistência do eleitorado à 
mensagem veiculada pelo candidato acabe por ser menor. O eleitor confere mais 
crédito àquele que vai ao encontro da população fora dos períodos eleitorais, sem 
“mendigar” mandatos, do que ao político cuja “amnésia popular” se inicia no dia 
seguinte às eleições. É justamente a diferença entre estas estratégias que 
distingue marketing político de marketing eleitoral.156 
 
 Neste sentido, em 1982, Barranco definia o marketing político como sendo: 
 
“O conjunto de técnicas de permitem captar as necessidades que um 
mercado eleitoral tem, estabelecendo, com base nessas necessidades, um 
programa ideológico que as solucione e oferecendo-lhe um candidato que 
personalize o dito programa e ao que se apoia e impulsiona através da 
publicidade política” (Barranco in Cameselle, José, 1996: cap. 12). 
  
 O marketing político é uma área que se dedica a estudar, a captar as 
                                                 
155 Com efeito, Jacques Séquela, Edson Athayde e outros, ainda não existiam e já o Homem – 
animal político por excelência – recorria às mais variadas formas para granjear do seu semelhante 
o indispensável apoio por forma a manter viva a esperança de conseguir perpetuar-se no poder. 
156 Convém agora aliar um novo conceito ao de marketing político, que é o conceito de marketing 
eleitoral. Enquanto o primeiro analisa, aprecia e avalia; o segundo é a campanha activa em si, são 
duas áreas que se conjugam mas que se diferenciam quanto aos objectivos a alcançar. 
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necessidades que um mercado eleitoral tem, recorrendo a um conjunto de 
técnicas distintas das utilizadas pelo marketing eleitoral. Uma das preocupações 
do marketing político é o de estabelecer um programa ideológico que solucione as 
necessidades sentidas pelo eleitorado, oferecendo um candidato que personalize 
o tal programa através da publicidade política. 
 
 O marketing político distingue-se do marketing eleitoral por ser um 
processo de venda de uma ideologia, de um partido, de um candidato. Por ser um 
processo que começa antes das eleições e que continua posteriormente; que 
envolve estudos, confrontos de resultados e de opiniões, análises, etc.. O 
marketing eleitoral, em linhas gerais, tem como objectivo último ganhar uma 
determinada eleição. 
 
 
 
5.1.2.2. Marketing ao serviço das causas políticas 
 
É do conhecimento geral, que o eleitorado e a opinião pública são agora 
mobilizados através de modernos, sofisticados e espectaculares meios de 
informação e publicidade, de forma a permitir desencadear um comprometimento 
afectivo, que se venha a traduzir em votos expressos nas urnas e, ainda, na 
fidelização referente aos próximos actos eleitorais. Neste comprometimento a 
vantagem competitiva é representada por um grupo de homens e ideias, 
baseados na capacidade de salientar as diferenciações, face à existência de 
ambientes concorrenciais. A diferenciação faz-se atendendo a aspectos físicos, 
psicológicos, sociais, económicos, ideológicos, afectivos dos candidatos. As 
características físicas do candidato e os valores que ele representa são questões 
importantes, mas é, fundamentalmente, no estilo de comunicação, ou seja, na 
forma como comunica, que se baseia a grande força política do candidato.  
 
Esta comunicação e forma de comunicar apoia-se no controlo da imagística 
política. O lado humano, típico, dos candidatos é cada vez menos apreciado. O 
candidato passa a ser uma construção dos seus assessores de marketing. 
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De entre todas as variáveis que condicionam a capacidade de contacto 
com os mais diversos públicos, não poderemos esquecer a comunicação, que é 
feita tendo em consideração a capacidade de multiplicação do mais importante 
público dos políticos: os media e os seus agentes. Torna-se fundamental gerir a 
comunicação política de olhos postos nas interpretações media, face à criação de 
acontecimentos políticos mais eficazes, perante o agendamento mediático. 
 
Nos últimos anos, temos vindo a assistir, no nosso país, a uma imposição 
dos critérios de manipulação e influência, sobre os critérios ideológicos, políticos e 
de personalidade. Para este posicionamento, face aos fenómenos políticos, em 
muito tem contribuído a supremacia dos novos poderes informais sobre os 
"enferrujados" poderes institucionais, formais. De entre os novos poderes 
informais, destacamos a publicidade, as sondagens e os media, especialmente a 
televisão privada (comercial), como a expressão quantificada da opinião pública. 
 
Devido à falência dos modelos clássicos na política, os políticos, 
candidatos e até as ideologias, dependem agora, externamente, da interpretação 
e da imagem que os media vão construir à volta das suas figuras ou acções, 
enquanto que, internamente, os políticos estão dependentes dos spin doctors 
(Ricardo Pinto, 1996: 78).157 É esta nova realidade que vai tornar a política 
extremamente dependente de um conjunto de novos poderes informais: as 
relações públicas, a publicidade, os marketeers, os juízes, as figuras mediáticas, 
do acesso à comunicação social, etc.. 
 
A evolução na carreira dos políticos está, igualmente, muito condicionada 
às componentes mediáticas, havendo mesmo quem defenda que os políticos são, 
na actualidade, homens de imagem, dependentes, por isso, da interpretação que 
é feita pelos meios de comunicação social, da sua forma de comunicar e da 
imagística. 
 
Compreendemos, deste modo, a relatividade do interesse das campanhas 
                                                 
157 Ricardo Jorge Pinto refere os spin doctors como sendo "os especialistas que têm por missão 
fazer passar por positivos os sinais e fenómenos mais negativos de um político". 
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eleitorais e, consequentemente, do marketing eleitoral, em detrimento do 
marketing político permanente, com que convivemos quotidianamente, sem que 
disso tenhamos consciência plena. A opção de recurso aos media, durante as 
campanhas eleitorais, é de uso condicionado.  
 
O que parece ser verdade, actualmente, é o facto da acção política ser 
concretizada com os olhos postos nos novos poderes informais, que detêm agora 
a facilidade de multiplicar e autorizar a comunicação dos políticos. A comunicação 
política clássica está muito desacreditada, ao ponto de presentemente necessitar 
de mediação informal, pois não se consegue impor por si só, face a um mercado 
em baixa: o dos eleitores. 
 
Transfere-se, deste modo, a comunicação política, quase que 
exclusivamente, para um novo campo de mediação: a comunicação social, 
deixando, praticamente, de haver comunicação política, que não seja 
intermediada pelos novos poderes informais. A acção dos media não é, como 
poderemos imaginar, desinteressada. Os media e os seus agentes esperam 
retorno no investimento feito através do tempo e espaço concedido aos 
fenómenos políticos, seja qual for o candidato que esteja em causa. Pela parte 
dos fenómenos políticos, é pacífica a ideia de que a comunicação social é 
imprescindível, no respeitante à actividade política. 
 
 
 
5.1.2.3. Função social do marketing político 
 
 A complexidade da sociedade contemporânea exige que a ciência deverá 
“ser aceite como (vector do desenvolvimento e do progresso tecnológico na perspectiva 
da humanização das relações entre os homens e da qualidade de um mundo melhor” 
(Margarida Ruas dos Santos; 1996: 181). 
 
 Tal verificação vai contra a mentalidade do século XVII, a qual assentava 
na ideia de progresso baseado na epistemologia: o homem seria tão perfeito 
quanto a sociedade na qual estava inserido. 
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 A questão social que se coloca no momento é a constatação de que 
apesar do homem realizar e dominar objectivos tecnológicos complexos é incapaz 
de actuar perante fenómenos sociais, tais como: coesão social, regulação 
económica, ecologia, entre outros. O mesmo será dizer que o problema social que 
nos nossos dias se coloca aos autarcas, políticos, decisores, responsáveis de 
empresas e responsáveis sociais é o de fazer face a esta complexidade crescente 
de todas as organizações humanas. 
 
 Estamos diante de um processo de mutação cultural e de um vasto 
desenvolvimento tecnológico, no entanto, as nossas cidades, as nossas 
empresas, as nossas instituições sociais, as nossas economias escapam aos 
métodos tradicionais de governação. Ou seja, complexidade exige uma alteração 
do nosso modo de pensar, tornando-se prioritária a sua compreensão e aceitação 
para assim sermos capazes de procurar soluções viáveis para agir. É, assim, 
necessário na sociedade onde vivemos de “entrosar os valores culturais e morais 
com o desenvolvimento universal e individual” (idem: 182). 
  
 Em suma, com o desenvolvimento contemporâneo, alicerçado na 
complexidade tecnológica, social e humana, cada vez mais conhecidas através de 
estudos realizados, bem como da experiência e vivencialidades manifestadas, o 
marketing político deveria servir igualmente, para contribuir para mudanças nas 
relações sociais, entre os políticos e as populações.   
 
 
 
5.1.2.4. Instrumentos do marketing político 
 
O marketing político tem à sua disposição certas ferramentas que lhe 
permitem um melhor conhecimento dos sentimentos e as reacções do público. 
Podemos agrupar os seus instrumentos de actuação em três categorias 
diferentes.  
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5.1.2.4.1. As ferramentas tradicionais 
 
Muitas das ferramentas utilizadas pelo marketing político moderno não são 
novas. Algumas delas já existiam antes do aparecimento dos meios de 
comunicação, por vezes, remontando aos primórdios da humanidade quando os 
aspirantes a sucessores dos líderes mortos de uma tribo uniam esforços para 
ganhar prestígio junto dos anciãos.  
 
Os instrumentos tradicionais do marketing político podem ser agrupados 
em:  
 
a) ferramentas interactivas   
De todos os instrumentos que o marketing político moderno tem à sua 
disposição, as ferramentas interactivas são as mais precisas e potencialmente as 
mais efectivas. Ao se encontrar frente a frente com os seus eleitores, os políticos 
dão-lhes a oportunidade de reagir de imediato à sua comunicação. Por muito 
breves que sejam estes contactos directos eles são sempre a forma mais eficaz 
de comunicação. 
 
A principal desvantagem da mais antiga forma de comunicação política 
reside no facto de exigir muito tempo de dedicação aos políticos. É que a 
comunicação interactiva directa permite, somente, a comunicação simultânea com 
um limitado número de interlocutores. Assim sendo, façamos a distinção entre 
contactos directos verdadeiros, reservados a um número relativamente pequeno 
de interlocutores especiais e os sucedâneos dos contactos directos, usados de 
forma sistemática quando há um grande número de receptores de comunicação 
política e os políticos não podem visitar um por um todos os cidadãos do seu país. 
No último caso, são organizadas reuniões para grandes audiências. Este é um 
tipo de contacto mais indirecto e no qual a selecção do objectivo é menos precisa. 
Os participantes destas reuniões não podem ser chamados de interlocutores uma 
vez que não têm a oportunidade de responder directamente ou de fazer perguntas 
ao candidato. Mas, podemos dizer que continuamos perante um tipo de contacto 
físico e directo entre políticos e potenciais eleitores. Podem aparecer sob a forma 
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de banquetes e comités de apoio, simpósios, petições, passeios, comícios ou 
outros. 
 
Com o aparecimento e o desenvolvimento dos meios de comunicação 
social, os políticos passaram a ter à sua disposição meios especiais para 
contactarem com o público. É cada vez mais uma prática comum os políticos 
convidarem indivíduos que representem grupos específicos da população, 
previamente seleccionados pelos especialistas em marketing político, para 
encontros directos aos microfones ou perante as câmaras. Aos directores do 
marketing político cabe também a tarefa de convidar os jornalistas dos diversos 
órgãos de comunicação social. Os media encarregam-se de amplificar o 
acontecimento e de levar os receptores últimos a se identificarem com os que 
estão cara a cara com o político. Este é um processo de comunicação indirecto. 
 
b) ferramentas unidireccionais 
A utilização dos instrumentos unidireccionais tradicionais da comunicação 
política é bastante antiga. Pode mesmo afirmar-se que os primeiros códigos 
legais escritos eram uma forma de publicidade que reforçavam a proeminência 
dos soberanos que os decretavam. A maior parte destas ferramentas estão 
relacionadas com a palavra escrita. 
 
Este tipo de instrumentos de marketing político não é tão efectivo como os 
anteriores uma vez que os políticos não podem estar seguros do impacto real que 
a sua mensagem vai ter junto dos possíveis eleitores nem do uso que se vai fazer 
dela. Os cartazes, os jornais, os folhetos, os panfletos, entre muitos outros 
documentos escritos, podem chegar às casas dos eleitores, mas isto não significa 
que as mensagens sejam lidas. 
 
A literatura de campanha pode ser para uso interno, inclui todos os meios 
de comunicação política escritos que não se destinam à distribuição pública em 
geral mas sim a manter informados, acerca dos conteúdos dos programas, das 
ideias que guiam o candidato, dos organizadores da campanha, dos activistas e 
dos voluntários, etc.; e a imprensa e material escrito para uso externo, que se 
divide em imprensa partidária e não-partidária. 
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1. Imprensa não partidária 
A imprensa não partidária produz uma comunicação de melhor qualidade e 
é uma das ferramentas mais produtivas da comunicação política. Este tipo de 
jornalismo permite ao candidato alcançar o público que inicialmente poderia não 
ter mostrado interesse em receber a sua mensagem. Mesmo que seja de forma 
involuntária, a verdade é que o leitor da imprensa não partidária está exposto à 
mensagem política pelo simples acto de ler o seu jornal habitual. Assim sendo, os 
periódicos são um meio de transmissão de comunicação política. Os políticos 
interessam-se bastante por este tipo de imprensa uma vez que a sua credibilidade 
é muito superior à da imprensa do partido. Um leitor dá muito mais valor a uma 
notícia favorável publicada no jornal que lê habitualmente (considera-a neutra) do 
que a uma similar escrita num jornal partidário (esta pode ser vista como mais um 
meio de publicitar o partido). 
  
Como a imprensa não partidária não é de fácil acesso os políticos 
esforçam-se por manter relações privilegiadas com os jornalistas responsáveis 
pela cobertura das suas actividades. Normalmente, os assessores de imprensa 
organizam uma agenda especial de entrevistas com um grupo restrito de 
jornalistas da imprensa escrita. Os políticos ocidentais de maior destaque incluem 
nas suas comitivas um grupo de jornalistas cuidadosamente seleccionado. Outra 
forma de facilitar o acesso ao jornalismo não partidário é levar a cabo operações 
de relações públicas, suficientemente originais susceptíveis de receber cobertura 
mediática (por exemplo, organizar comícios onde estejam presentes figuras 
públicas de destaque como cantores, actores, etc.). Além destes meios de acesso 
à imprensa não partidária, há ainda a conferência de imprensa que continua a ser 
o método tradicional privilegiado para fazer circular, de forma rápida, uma 
mensagem entre os jornalistas. 
 
Apesar de na teoria a imprensa não partidária ser independente, na prática 
ela revela-se relativamente influenciável. Os assessores dos políticos podem, de 
forma discreta, seleccionar as partes do discurso que desejam ver publicadas, 
organizando as informações de tal modo que os jornalistas fiquem com a 
sensação de que essa parte seleccionada é aquela que deve receber maior 
destaque. No entanto, esta prática requer muitos cuidados uma vez que pode 
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provocar o efeito contrário deixando os jornalistas com a sensação de que estão a 
ser manipulados.  
 
2. Imprensa partidária 
O jornalismo partidário debruça-se, quase sempre, sobre um único ponto 
de vista político. Diz Manuel Piedrahita que “a imprensa partidária exalta a própria 
mercadoria mas não a mercadoria pública. Daí à propaganda vai um passo” (Piedrahita, 
1993: 83). 
 
A qualidade jornalística da imprensa partidária é reduzida e depende se é 
comercial ou gratuita. 
 
A comunicação feita pelos jornais comerciais oferece a vantagem de uma 
selecção de objectivos muito precisa: uma vez que os receptores estão bastante 
identificados as mensagens podem ser mais detalhadas. 
 
A grande vantagem que a imprensa partidária gratuita nos apresenta é a 
seguinte: tem a possibilidade de chegar a um maior número de eleitores, mesmo 
àqueles que não comprariam um jornal partidário num quiosque. Normalmente, os 
jornais gratuitos apenas são folheados e nos casos em que se lêem, os leitores 
dão maior importância às notícias locais e relacionadas com o lazer do que aos 
editoriais políticos. Além disso, como têm um valor simbólico muito reduzido, as 
mensagens destas publicações têm um impacto psicológico igualmente menor. 
 
Os cartazes eleitorais são outra das ferramentas unidireccionais 
tradicionais do marketing político. À medida que o analfabetismo foi diminuindo, 
os pregões públicos foram substituídos pelos pósteres. Como não se prestam a 
transmissões de mensagens complexas, e como nem sempre produzem efeitos 
no público, os cartazes eleitorais estão longe de ser uma forma de comunicação 
ideal. 
 
  Para que seja inteligível, a sua mensagem deve ser relativamente simples, 
especialmente porque o tempo de visibilidade a ele destinado é breve. Por vezes, 
os especialistas em marketing político, introduzem nos cartazes elementos mais 
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subtis e utilizam a provocação. A eficácia da sua mensagem depende da 
exposição quantitativa, ou seja, quantas mais vezes forem repetidas (são levadas 
a cabo verdadeiras campanhas de saturação) maiores efeitos vão ter sobre os 
eleitores.  
 
Os cartazes eleitorais podem aumentar a reputação de um político, no 
entanto, eles não são suficientes para convencer os eleitores a votar a seu favor. 
 
Para finalizar a lista de instrumentos tradicionais, impõe-se uma pequena 
abordagem aos acessórios de publicidade. São objectos publicitários variados 
que funcionam como uma espécie de amuleto: t-shirts, bonés, pines, lápis, 
esferográficas, réguas, etc..  
 
O grande objectivo dos souvenirs de campanha é manter a moral dos 
voluntários e activistas, principalmente durante os comícios. 
 
 
 
Ferramentas audiovisuais 
 
Desde a década de 60 que o marketing político está submetido à crescente 
influência dos meios audiovisuais em geral, com especial destaque para a 
televisão.158 
 
Actualmente, nos países ocidentais é praticamente impossível imaginar a 
realização de eleições sem que haja, pelo menos, um debate televisivo entre os 
principais candidatos. Eles são cada vez mais considerados uma peça-chave nas 
campanhas eleitorais já que podem pôr em jogo o resultado das eleições. Os 
debates televisivos e as tertúlias constituem a principal forma de comunicação 
política, mas não o único meio a favorecer a eficácia do processo comunicativo: 
uma aparição curta num dos principais noticiários da noite; um spot publicitário 
                                                 
158 Nos anos 50 tiveram lugar as primeiras tentativas de utilização dos meios audiovisuais como 
instrumentos de comunicação política. Mas só em 1960, aquando dos famosos debates televisivo 
entre Kennedy e Nixon é que a televisão, com meio de comunicação política, atingiu a maioridade. 
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bem desenhado entre as mais variadas formas de participação em programas de 
televisão de natureza não directamente política. A televisão é hoje, na maioria dos 
países democráticos, o principal meio de informação política. 
 
O marketing político encontra algumas dificuldades na utilização dos meios 
audiovisuais como instrumentos de comunicação política. Sendo meios de 
comunicação unidireccionais, os meios audiovisuais carecem de feed-back e de 
redundância verdadeira. As mensagens políticas transmitidas pelos meios 
audiovisuais têm, por vezes, efeitos retardados não produzindo nos receptores os 
efeitos esperados com a rapidez desejada. 
 
O segundo grande obstáculo para a efectividade das mensagens políticas 
transmitidas pelos meios de comunicação audiovisuais prende-se com a 
comunicação não-verbal. A eficácia da mensagem de um político depende mais 
de elementos como os gestos, com o aspecto físico, com os atributos vocais.  
 
 
 
Ferramentas de marketing directo 
 
Nos últimos anos os especialistas em marketing político têm adoptado uma 
nova série se instrumentos baseada nos métodos do marketing comercial: o 
marketing directo.  
 
Os peritos em comunicação política, conscientes dos limites dos meios de 
comunicação de massas, entenderam que, mesmo chegando a uma audiência 
mais reduzida, os meios tradicionais asseguravam uma maior qualidade de 
transmissão de mensagens no processo comunicativo. Estes meios passaram a 
ser usados de uma forma racional tendo em vista melhorar o seu alcance. 
 
As ferramentas do marketing directo permitem um regresso à comunicação 
política bidireccional e o restabelecimento da ligação directa entre o político e o 
receptor, ou pelo menos uma simulação destas duas situações. 
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A técnica do marketing directo passa a utilizar meios de comunicação como 
o telefone e o correio para transmitir mensagens políticas de forma sistemática e 
rigorosa. Os vídeos, o marketing directo pela rádio ou pela televisão, a telemática 
e a Internet são instrumentos de marketing político mais recentes. 
  
Algumas sondagens realizadas nos Estados Unidos demonstram que o 
marketing político directo é particularmente eficaz na mobilização de cidadãos de 
comportamento político extremista ou agressivo uma vez que permite, de forma 
relativa, o anonimato, ao contrário, por exemplo, das intervenções em reuniões e 
em debates públicos. 
 
O marketing directo constitui uma das ferramentas mais promissoras dentro 
da comunicação política. No entanto, ele deve ser utilizado com muita precaução 
pelos políticos e pelos partidos. É que, em determinadas situações, o marketing 
directo pode debilitar a participação política do público seleccionado como alvo e 
ir contra os objectivos traçados pelos assessores dos políticos. Este decréscimo 
da participação política gerada pelo crescimento do marketing directo é 
inconstante e, por vezes, difícil de evitar. As sondagens mostram-nos que aqui as 
relações entre os políticos e os receptores das suas mensagens parecem ser 
mais curtas do que as que são estabelecidas através dos instrumentos 
tradicionais do marketing político. Além disso, a influência exercida sobre o 
público é muito mais débil e os efeitos produzidos são efémeros. 
 
 
 
 
 
5.2. O Marketing Político em Portugal 
 
 Em Portugal e durante vários anos, eram unicamente as características 
individuais inatas que determinavam o sucesso ou o fracasso dos candidatos, 
uma vez que a planificação e a estratégia estavam ausentes da política. 
 
 Segundo Dina Matos Ferreira, especialista em marketing eleitoral, o 
marketing político surgiu naturalmente, como resultado “da necessidade de envolver 
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cidadãos na política, fazendo-os responder aos estímulos dirigidos ao seu sistema de 
crenças, valores e anseios íntimos” (Dina Matos Ferreira in Santos, Margarida Ruas 
dos; 1996: 45). 
 
A consultora de imagem Margarida Ruas dos Santos, define o marketing 
político como “a arte e a ciência da ética da persuasão”, cujo objectivo reside em 
suscitar uma opinião favorável de um partido ou candidato (Santos, Margarida 
Ruas dos; 1996: 179). O marketing político tem, segundo a função social 
defendida por Margarida Santos, um carácter de formar e informar todos os 
cidadãos, dando-lhes a possibilidade da escolha ponderada e crítica. 
 
 No entanto, existem os cépticos em relação ao papel do marketing político 
nas sociedades actuais. Francisco Louçã e Jaime Nogueira Pinto, pertencem a 
esta categoria. O cabeça de lista (e actual deputado) do partido Bloco de 
Esquerda às eleições legislativas de 1999 defende “uma política de comunicação em 
vez da actual política de representação” (Francisco Louça in Santos, Margarida Ruas 
dos; 1996: 55). O analista político, Jaime Nogueira Pinto, considera o marketing 
político como sendo “um fenómeno de arrogância pós-moderna que tenta, em sentido 
absoluto, a manipulação” (Jaime Nogueira Pinto in Santos, Margarida Ruas dos; 
1996: 58). 
 
 De acordo com o analista político e professor universitário Marcelo Rebelo 
de Sousa “o marketing político em Portugal tem em rigor apenas 20 anos” (Marcelo 
Rebelo de Sousa in Santos, Margarida Ruas dos; 1996: 88). No entanto, diversas 
tentativas de implementação de marketing político foram efectuadas antes dessa 
data. Já no Estado Novo, António Ferro, um dos ideólogos do regime, 
considerava premente a necessidade de o povo se rever no líder político de 
então, António de Oliveira Salazar.  
 
 Foi preciso esperar até 25 de Abril de 1974, para que se assistisse a uma 
febre partidária sem precedentes. Retirada a mordaça que durante quase meio 
século coarctou os direitos de liberdade de expressão, os portugueses, ansiosos 
de consolidarem a jovem democracia, envolveram-se em actividades partidárias 
com um entusiasmo notório. 
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 Data, por isso, desta altura a criação de um considerável número de 
partidos, a maior parte dos quais com uma existência curta. As pessoas, 
envolviam-se na política pelo gozo que lhes dava em participar nos comícios, na 
divulgação dos partidos através da distribuição de circulares e da afixação de 
cartazes. 
 
Em Portugal, com um percurso de quase trinta anos, o Marketing Político 
capta os olhares, dos membros dos partidos políticos, mesmo dos mais 
distraídos. A avaliar pela enorme indagação por parte dos partidos por este tipo 
de Marketing Político -, nas últimas eleições podemos atrever-nos a dizer que o 
“namoro”, Marketing Político-Partidos, veio para durar. 
 
Sendo assim, o Prof. Aníbal Cavaco Silva destaca-se, entre 1985 e 1991, 
como exemplo máximo de Marketing Político no nosso país referente a 
personalidades políticas e Marcelo Rebelo de Sousa (cit. in Santos 1996: 86), 
afirma que: 
“Em geral, o Marketing Político experimentou, entre nós, um processo 
evolutivo, no qual o período de 1974 e 1979 representou a novidade e o 
ensaio (com destaque para o PCP, o período de 1979 e 1985 significou a 
estagnação (com ressalva para a AD), o período 1985 a 1990 
correspondeu ao triunfo da sua necessidade (com papel essencial de 
Cavaco Silva) e o período de 1990 a 1995 à generalização e a novas 
pistas criativas (com a operação de agências estrangeiras, o sucesso das 
empresas portuguesas de imagem económica e financeira, a teorização do 
fenómeno, e também momentos altos como a campanha presidencial de 
1986 e a campanha legislativa de 1995, sobretudo do PS e do PP).” 
 
Denota-se uma crescente utilização do Marketing Político, em Portugal, 
porém, ainda são muitas as forças político-partidárias que recorrem a pessoas e 
agências estrangeiras. Deste modo o Marketing Político nunca chega a 
desenvolver-se quanto o desejado, situação que se arrasta ao longo dos anos e 
que surge como um aspecto condicionador. 
 
 
5.2.1. O papel dos Assessores Políticos 
 
Os partidos portugueses com uma base de sustentação mais ampla – PS, 
PSD, CDS, PCP, BE – sentiram necessidade de recorrer a profissionais que os 
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auxiliassem na tarefa de se evidenciarem das demais forças políticas, estreitando 
os laços de comunicação com os eleitores.159 
 
Dizer que o assessor ajuda o candidato a reflectir, pensar, organizar, agir e 
valorizar, dar-nos-á uma noção mais exacta do seu papel. Mas está longe de 
descrever com fidelidade a sua verdadeira função. 
 
Ao assessor exige-se que seja um autêntico supervisor, o maestro capaz 
não só de animar os que o rodeiam, mas também de recolher o maior número 
possível de dados políticos, de forma a relacioná-los com as naturais expectativas 
do eleitorado e as bases ideológicas do partido. De acordo com Carlos Manhanelli 
(1986),  
“A assessoria deve inspirar confiança e optimismo em qualquer 
circunstância e estar sempre atenta às reivindicações dos militantes, pois, 
na realidade, ela é o elo de ligação entre os candidatos e as bases” 
(Manhanelli, 1986: 63). 
 
Imaginar um político actual sem alguém a seu lado que zele pela sua 
imagem, no sentido lato do termo, alguém que consiga detectar os principais 
focos da sociedade antes dos outros e aja em função dos mesmos, revela um 
desfasamento total face à importância de que hoje se reveste o exercício de um 
cargo público. 
 
Todavia, o carácter relativamente recente do marketing político em Portugal 
parece ser o principal motivo que está na origem do desconhecimento com que 
esta área ainda é encarada. Alguns políticos ainda recorrem aos especialistas em 
comunicação apenas nas vésperas das eleições, esquecendo que é preciso 
trabalhar a sua imagem continuamente junto dos eleitores, por razões de eficácia 
e mesmo de cidadania. 
 
Esta relativa insipiência do marketing político nacional reflecte-se ainda nas 
dificuldades de relacionamento entre as agências e as máquinas partidárias, que 
                                                 
159 Numa primeira fase, esses profissionais eram originários do Brasil e de Espanha, países com 
uma tradição superior em comunicação política, e faziam equipa com jornalistas nacionais. 
Actualmente, existem assessores e especialistas nacionais com formação académica específica, 
que têm como missão a análise do mercado eleitoral. 
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encaram as primeiras como intrusas. Joaquim Letria, comunicador que já teve a 
seu cargo a campanha de diversos candidatos, sustenta que “há sempre uma 
grande desconfiança por parte dos aparelhos políticos” (Letria, 1998: 17). 
 
A testemunhar a fragilidade do sector encontram-se ainda as sondagens. 
Barómetros ou meros instrumentos de avaliação, são valorizadas ou 
desvalorizadas consoante o grau de satisfação que provocam nos partidos. Vítor 
Dias (1999) defende que estas têm muito pouca segurança: “se estivéssemos num 
país onde a experiência política mostrasse uma real aproximação das sondagens, elas 
passariam a ser um instrumento importante” (Dias, 1999: 4). 
 
O publicitário Edson Athayde (1999) elege-as como facas de dois gumes: 
“Na generalidade são fiáveis, mas cada uma sozinha não responde. Só 
vendo três, quatro ou cinco se começam a perceber as tendências. 
Adorava ter instrumentos mais exactos. No Brasil são de uma precisão 
milimétrica” (Athayde, 1999: 3). 
 
Apesar do aparente consenso quanto ao ténue desenvolvimento que o 
marketing político e eleitoral ainda regista em Portugal, cabe aos profissionais do 
marketing político a reconciliação da sociedade civil com a política. 
 
No entanto, segundo Paulo Noguês (1998), é fundamental que se resolva a 
má imagem dos políticos em geral “ao estudar as ansiedades dos consumidores e dos 
clientes, para depois promover uma estratégia de aproximação” (Noguês, 1998: 17). 
 
A gestão da capacidade de agendamento dos valores-notícia políticos 
criados com ou sem interferência de instituições, deverá ser controlado pelos 
assessores políticos que concorrem entre si, na tentativa de dominar o espaço 
mediático. Trata-se de uma organização que deverá ser específica, operativa 24 
horas por dia, de forma a eliminar os acessos mediáticos de outros grupos 
concorrentes ao agendamento noticioso e, ainda, como forma de activação 
constante de fluxos de informação capazes de resultar numa maior ocupação de 
espaço e tempo na agenda geral dos media. 
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No entanto, o valor do candidato é determinante. Nem o mais brilhante dos 
conselheiros lograria obter um resultado favorável sem o necessário apoio do 
político. O homem político para ter sucesso deve possuir um espírito de liderança 
e se possível uma figura carismática. 
 
 
 
 
 
5.3. Media, marketing e produtos políticos 
 
A ideia de produto em política, muito embora possa parecer intuitiva, pode 
variar de pessoa para pessoa ou, mesmo, entre eleitor e candidato. 
 
Nos casos em que são os eleitores e unicamente estes, a ditar as 
sugestões da oferta, encontramos o candidato, fabricado à luz dos desejos 
exclusivos do mercado dos eleitores, desaparecendo o candidato esclarecido, no 
sentido da ideologia clássica a que a ciência política nos tinha habituado, para 
surgir, como que em oposição a este, uma política de consumo corrente, apoiada 
unicamente na interpretação funcional e organizacional das vantagens 
tecnológicas sugeridas pelo marketing. 
 
Deveremos, contudo, ressalvar o facto de que cada vez mais se torna 
inconciliável a posição do candidato-candidato, muito dependente de uma 
orientação partidária, com a do candidato-homem. Como se se retirasse ao 
candidato a capacidade humana, para o resumirmos à capacidade tecnológica, 
imposta pelo conhecimento e meios à disposição do candidato-preferível. Assim, 
ao retirarmos aos candidatos a sua componente psicológica-afectiva, o seu "eu", 
e ao resumi-lo a uma realidade construída, fabricada à luz das leis de urna 
"realidade preferível”, corremos o risco de aproximar o político de um simples 
produto que brilha, tendo unicamente em conta a sua componente tecnológica: o 
marketing, a publicidade, a comunicação, as sondagens e os estudos de 
mercado, as componentes mediáticas e financeiras.  
 
Por outro lado, os media baseiam-se, muitas vezes, nesta mesma lógica do 
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produto preferível. A comunicação social detém a capacidade de conhecer o seu 
público-alvo, através de constantes estudos de mercado. Sabem, assim, qual é a 
notícia preferível e qual a melhor forma para a comunicar. É com base nestes 
constantes estudos de opinião que estes vão, agora, organizar a escolha dos 
temas a tratar nos seus noticiários e programas de informação. 
 
Com o fim dos comícios e da propaganda política, surge a telecracia ou 
mediacracia política, como que em substituição da democracia e, com ela, a 
imposição dos critérios de imagem: as componentes mediáticas e a publicidade, 
apesar do conceito de democracia estar, teoricamente, profundamente ligado à 
realidade não construída, à verdade.  
 
Assim se afecta, igualmente, a representação dos produtos políticos 
mediados, agora, por estes canais de televisão. Há, não só uma revisão do 
tempo, mas igualmente do modo e dos fins a que se destinam os novos produtos 
políticos.  
 
Para Bongrand (1986), no marketing político, o produto que se promove é 
triplo: as ideias do candidato, a sua aparência e o próprio candidato. Trata-se de 
uma imagem global, de cuja escolha do público depende um futuro colectivo.160 
 
Mais importante do que o que se diz, é, agora, o aspecto dos oradores, a 
sua forma de se expressar, a capacidade de enfrentar a câmara, a telegenia, etc.. 
A televisão trouxe as grandes massas eleitorais aos assuntos políticos e, com 
elas, o sentido do eleitor-consumidor. 
 
Desde sempre, o facto da televisão aparecer ligada à política se revelou 
como potenciador da acção político-partidária. Jader Jacobelli (1968) fez um 
curioso pedido a este respeito: "Manda-me um operador, mesmo que sem filme. O 
                                                 
160 A mudança da estratégica política global, no nosso país, situa-se, quanto a nós, entre o fim da 
importância estratégica dos comícios, até então o mais importante instrumento propagandístico da 
comunicação política, e a assunção do espectáculo televisivo, do qual resulta uma nova política. A 
televisão foi a responsável pela mudança semântica da comunicação política. A propaganda 
demagógica entra em crise perante uma nova, descomplicada e familiar linguagem mediática, 
suportada pela mais poderosa das tecnologias da comunicação: a televisão. Trata-se, agora, de 
uma comunicação política mais elaborada, baseada na mercantilização do imaginário.  
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importante é que vejam que no meu comício está a TV. São uns votos a mais” (in 
Novelli, 1995: 59). 
 
A múltipla e sempre mais fascinante, oferta televisiva vai impor-nos o 
regresso ao privado, aos serões em volta da televisão, abandonando-se 
gradualmente o sentido da militância partidária. Resulta, deste novo 
relacionamento com a televisão, um atrofiamento da função dos partidos como 
órgãos de comunicação política. A esta perda de centralismo por parte dos 
partidos e, por consequência, de influência, vai corresponder uma crise no 
sistema político e dos partidos. Sobre o acentuar-se da crise no sistema dos 
partidos, no plano da comunicação e do uso dos media, interrogava-se António 
Pilati (1981: 95):  
"Quais são os circuitos de comunicação e, em geral, de intercâmbio 
colectivo, que podem substituir os tecidos de interacção natural (..). Qual é, 
no fundo, a figura da política que se define com a generalização dos novos 
circuitos sociais de comunicação” (in Novelli, 1995). 
 
Poderemos dizer relativamente à generalização dos circuitos, que se se 
publicita tem de haver produto, se os fenómenos políticos são publicitados, logo 
são produtos políticos. 
 
A oferta política, parece transformar-se com base na sua entrada nos 
circuitos publicitários ao submeter-se à ideologia publicitária. Esta modificação é 
extremamente violenta, sacrificando-se o produto, em detrimento do lucro do 
produto publicitário, por si só, o que, em política, poderá significar, não a venda de 
conteúdos formais (éticos, ideológicos, etc.), mas sim a venda das mensagens 
publicitárias. Essa mensagem será orientada em função dos valores obtidos nas 
sondagens e estudos de opinião, ou seja do candidato e das políticas preferíveis, 
para uma maioria de clientes alvo, subvertendo-se à mera especulação 
publicitária, resultando destas médias de opinião, a construção de uma realidade 
preferível: o político preferível, a notícia preferível, etc.. 
 
Interessa aqui referir as diferenças que, em teoria, deveriam separar 
propaganda e publicidade. Para Armando Sant'Anna (1989),  
"A propaganda não visa objectivos comerciais, mas sim políticos. A 
publicidade suscita necessidades ou preferências, visando determinado 
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produto particular, enquanto que a propaganda sugere ou impõe crenças e 
reflexos que, amiúde, modificam o comportamento, o psiquismo e, mesmo, 
as convicções religiosas ou filosóficas. Por conseguinte, a propaganda 
influencia a atitude fundamental do ser humano. Sob este aspecto, 
aproxima-se da educação. Todavia as técnicas por ela empregues 
habitualmente e sobretudo o objectivo de convencer e subjugar, 
constituem a antítese" (Sant`Anna, 1989: 46). 
  
Publicidade e política têm limites bem definidos, um perante o outro, 
podendo mesmo serem considerados inconciliáveis, na perspectiva deste autor, 
muito embora ambos peçam emprestados os mesmos meios para se imporem.161 
Esta situação, que nos nossos dias não faz qualquer sentido prático, é um 
exemplo claro da necessidade de impormos uma nova ordem conceptual, no 
respeitante à política e à sua relação com as novas tecnologias de comunicação. 
 
Poderemos dizer que aquilo que em política se compra para além do 
tangível, será a sensação de vitória ou, pelo menos, a sensação de termos 
participado na disputa (luta eleitoral). Para outros, isto poderá significar a compra 
de uma ideia ou a afirmação de uma determinada ideologia. Salienta-se o lado 
afectivo, pessoal do relacionamento do eleitorado com o candidato, mesmo 
quando se encontram separados por uma grande distância e, ainda, os aspectos 
da controvérsia do acto, o facto de as campanhas serem sempre contra algo ou 
alguém (as forças concorrentes). Esta noção de produto central pode ser 
entendida, em política, como se, em resultado do voto, se obtivesse um serviço 
de gestão política que assegurasse a "melhor" governação. O que compramos 
quando votamos é um serviço de gestão política e não qualquer tipo de produto. 
 
A grande dificuldade do marketing político é, por tudo o que acabamos de 
referir, exactamente o controlo da variável produto, no sentido de aferir, em 
termos de representação e para um determinado momento, o que é o produto 
político, devendo aqui considerar as perspectivas, quer dos eleitores, quer dos 
candidatos. A representação de produto político pode variar de momento para 
momento, de eleitor para eleitor, ou de candidato para candidato. 
 
Com o esbater das ideologias tradicionais, condicionou-se a oferta clássica 
                                                 
161 Considera-se tradicionalmente que publicidade é um suporte pago, enquanto propaganda 
política é fruto de vantagens relacionadas com ambientes de influência. 
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dos produtos políticos a novas linguagens e tecnologias, aparecendo-nos um 
amplo e diversificado fluxo de ofertas, com ponderações flutuantes ao longo dos 
últimos anos, em especial, durante os períodos eleitorais. A saber: o candidato, o 
partido, o líder, a sigla, o hino, a cor partidária, o estilo do líder ou dos 
responsáveis mais mediáticos e dos candidatos, os conteúdos programáticos, que 
podem divergir agora da ideologia de base, a bandeira, o marketing, a 
comunicação, os atributos físicos, os slogans, os atributos afectivos (sentimento, 
afectividade, que pode ser, ou não, proveniente de uma reflexão política), os 
atributos mediáticos, a cobertura mediática, a componente tecnológica da 
campanha, financiadores, entre outros. 
 
Quanto a nós, produto político é um conjunto de sugestões estratégicas 
lançadas maioritariamente durante a campanha e pré-campanha, que se deverão 
situar no âmbito da comunicação, definindo um estilo traduzido nos benefícios 
que estão em oferta, através dessa mesma comunicação, passando-se, neste 
campo, da representação para a emoção. 
 
A ideologia poderá ser, na actualidade, considerado um co-product, 
enquanto o benefício, tradicionalmente entendido como o produto político se 
alarga a um complexo conjunto de significantes, intimamente relacionados com 
um novo estilo de vida da sociedade portuguesa. Note-se que nas primeiras 
eleições legislativas a ideologia, enquanto oferta política, foi o mais importante 
capital dos partidos políticos. 
 
O actual produto político é, quase que exclusivamente, um conjunto 
diversificado de ofertas, ao nível da comunicação. Note-se que produto político e 
comunicação política se devem distinguir da vulgar promessa publicitária de uma 
qualquer campanha comercial. 
 
Seria interessante apresentarmos a opinião de Marcelo Rebelo de Sousa a 
respeito da confusão trazida, para a política, pela intermediação dos novos 
poderes informais. Note-se que esta personagem não era o responsável máximo 
pelo PSD, quando afirmou que “a forma de fazer política era determinada pelos 
media”. Marcelo considerou que isso teria um aspecto positivo: permitir a 
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democratização do acesso ao poder político, e um negativo: permitir o 
artificialismo da mensagem política.  
 
 Segundo Marcelo Rebelo de Sousa (1994),  
"Ganha não necessariamente aquele que é melhor para exercer uma 
função, mas aquele que vende melhor o seu produto. E, assim, como não 
está provado que o anúncio para a pasta dentífrica que tem a melhor 
campanha de marketing, que, por causa disso, vende mais do que outra, é 
substancialmente melhor, como não está provado que um bom candidato, 
em termos de media, seja necessariamente um bom candidato” (Marcelo 
Rebelo de Sousa, 1994: 27). 
 
O produto político resulta, na actualidade, de um conjunto de estratégias 
comunicacionais, apoiadas em códigos de valor afectivo e em imagens que se 
traduzem no estilo, que mais não é que a forma como se comunica determinada 
imagem (marca) política. Isto, quer se trate do candidato, do líder, do hino, da 
bandeira, do símbolo, da ideologia, da cor, da capacidade de comunicação, da 
capacidade mediática, das características físicas do candidato, dos argumentos 
de venda do candidato, da justificação da candidatura, do benefício e da 
identificação cultural. Há pois um afastamento do sentido clássico de oferta 
política. 
 
Assim, em teoria, a primeira preocupação de uma organização, qualquer 
que seja a sua actividade, será a de satisfazer o mercado a que se dirige. No 
caso da política e dos media, isto depende cada vez mais da forma como 
comunicamos essa intenção consensual, no sentido do suposto bem comum. O 
produto ou serviço deverão conter em si, através do meio de comunicação e da 
forma como é comunicado, o brilho necessário para atrair um maior número de 
clientes, bem como deveria (em teoria) explicar, de forma clara, o beneficio 
máximo que o cliente vai receber em troca do investimento, seja este de tempo, 
dinheiro, voto, permuta de serviços, influência ou outro. 
  
A nova forma de comunicar a política através dos media, para além de 
condicionar os próprios conteúdos políticos, pode alterar a lógica do debate 
político. A constante atenção sobre os critérios comerciais, impostos pelos 
fornecedores de publicidade aos media de grandes audiências, obriga a que não 
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exista mais espaço para discussões ideológicas, pois, como se sabe, estas não 
justificam grandes audiências. Entende-se, deste modo, que se promova o 
contraditório, a baixa política, as "tricas", os casos amorosos, o sensacionalismo, 
etc., uma vez que estas situações conseguem grandes níveis de audiência. Há a 
tentação de se adaptar as estratégias políticas às exigências das novas 
tecnologias mediáticas, condicionando os conteúdos políticos às necessidades do 
meio e das obrigações para com os distribuidores de publicidade. 
 
Estamos, pois, perante um novo mercado político, a que correspondem 
novas ofertas (produtos), novos benefícios, novas clientelas, novas formas de 
venda e comunicação. É esta nova realidade que deverá ser considerada na 
elaboração das estratégias de marketing para o mercado político. 
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CAPÍTULO VI   
 
 
6. A COMUNICAÇÃO ELEITORAL NUMA CAMPANHA 
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6.1. Marketing político versus marketing eleitoral 
 
Como foi anteriormente referido, falar de Marketing Político é falar de 
Marketing de Opinião Pública, onde se pretende uma orientação para o bem-estar 
comum. Teoricamente, no caso do marketing político eleitoral, pretende-se a 
valorização das ideias de um candidato. 
 
 Em ambos os casos procura-se, a conjugação de determinadas variáveis 
condicionantes, ao nível político, económico, psicológico, social, físico e afectivo, 
com a imagem que se pretende dar de uma determinada acção ou proposta 
política, orientada numa perspectiva consensual, de bem comum. A nossa grelha 
de valores admite igualmente haver essa mesma orientação consensual, 
vocacionada para o bem comum, quando pensamos na organização media. Em 
ambos está implícita uma máxima gratificação, que é o Poder ou diversas formas 
de poder. 
 
Todavia muitos são o que ainda hoje confundem o termo Marketing Político 
com Marketing Eleitoral. Aplicam o conceito Marketing Político, quando o que 
deveriam citar era Marketing Eleitoral e vice-versa. Os dois nada têm em comum, 
senão o aspecto de o Marketing Eleitoral constituir uma vertente do Marketing 
Político.  
 
A complexidade das sociedades contemporâneas exige, como afirma 
Margarida Rua dos Santos (1996: 189), que o Marketing Político embora tenha 
por base o discurso persuasivo, em paralelo a este introduz o discurso aberto. Um 
discurso de “(...) apelo à responsabilidade, opção individual e um desafio ao gosto, 
imaginação e inteligência.” O Marketing Político trabalha-se antes das eleições e 
depois destas.  
 
Como afirmou Edson Athayde (1997: 16), “Deve ser encarado como o todo do 
processo de venda de uma ideologia, de um partido ou de um candidato”. Porém, o 
Marketing Político não tem como “missão” construir um protótipo de candidato 
ideal; o Marketing Político, simplesmente, limita-se a fazer a “(...) tipificação do 
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candidato ideal” (Idem: 65). Sendo assim, é com base em pesquisas levadas a 
cabo com o maior rigor possível que se determina o candidato com a qual a 
sociedade mais de identifica. 
 
O Marketing Eleitoral, por seu lado, produz a comunicação entre o 
candidato/eleitor com base nas mais diversas ferramentas de comunicação. Na 
opinião de Silva (1997), 
“O contacto telefónico, pessoal, as festas, os órgãos de comunicação 
social são entre outros, os meios utilizados para fazer com que o eleitorado 
não só vote em determinado produto político, como também o recapitular 
em futuras eleições” (Silva, 1997: 20). 
 
Deste modo, “o Marketing Eleitoral marca presença nas mais diferentes eleições: 
presidenciais, legislativas, municipais, departamentais, regionais, sem esquecer as do 
senado e os próprios referendos” (Bongrande, 1986: 34). Ele restringe-se ao período 
da campanha e tem por isso um tempo concreto e determinado. O Marketing 
Político é um conceito mais lato não se limitando, temporalmente, somente à fase 
das eleições (Luque, 1996: 9).  
 
E se um dos grandes objectivos do marketing político é a fidelização, o do 
marketing eleitoral é ganhar as eleições. Por tudo isto, o marketing político deve 
ser levado a cabo como uma “actividade séria” desprendida de manipulações e 
jogos de sedução. 
 
Determinar e fixar os objectivos a alcançar por parte do candidato/partido é 
sem dúvida muito importante para a execução de toda a estratégia de divulgação 
do candidato. Eles devem ser bem definidos e claros, de modo a facilitar a 
articulação com as outras “variáveis” da estratégia.  
 
E, se em termos teóricos o ímpar objectivo é ganhar as eleições, tornando-
se necessário, para isso, alcançar o maior número possível de votos, a praxis é 
bem diferente. Na prática deparamo-nos com três categorias de objectivos: 
difundir as ideias do candidato/partido, obter um bom resultado eleitoral, ou obter 
a maioria dos votos; só aqui os dois objectivos coincidem: teórico e o prático 
(Lindon, 1986: 79-80). 
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O candidato/partido que tem como objectivo-base da sua campanha 
eleitoral difundir ideias pretende cativar o maior número de apoiantes. Daqui se 
depreende que para eles obter um bom resultado ou até mesmo ganhar as 
eleições são dois patamares com os quais não se identificam. Para eles os 
apoiantes que aderem à sua campanha são eleitores que se podem converter em 
militantes do partido, em futuras eleições. Com a difusão de ideias o 
candidato/político pretende, também, aumentar a sua notoriedade, melhorar a sua 
imagem e promover as suas ideias (Lindon, 1986: 80). 
 
 
 
6.1.1.  Mercado eleitoral 
 
Na elaboração da estratégia eleitoral outro dos pontos cruciais é o 
eleitorado. Estes são os detentores do elemento mais desejado/procurado pelos 
candidatos - o chamado voto. Tendo este dado como premissa é extremamente 
importante que o candidato/partido tenha o melhor conhecimento possível acerca 
dos eleitores que os cercam. É necessário estar muito atentos a todos os tipos de 
eleitores, desde os dados como nossos até aqueles que embora pareçam não se 
identificar com a nossa ideologia podem vir a representar, quando bem 
trabalhados, eleitores adquiridos.  
 
Diferentes eleitores constituem diferentes graus de interesse pela política. 
O candidato, segundo Lindon (1986: 18) depara-se com quatro patamares de 
eleitores: os eleitores activos, os participantes regulares mas não activos, 
eleitores não contínuos, e, por fim os eleitores indiferentes.  
 
Para além do conhecimento dos diferentes eleitores que o candidato 
necessita de manter, conquistar ou reconquistar, também é importante que o 
candidato/partido tenha conhecimento sobre a popularidade que tem no mercado 
eleitoral e a imagem que os eleitores têm dele. A imagem pode ser medida 
através das orientações políticas e ideológicas, traços de personalidade e aptidão 
para governar (Lindon, 1986: 43).  
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Dos alvos naturais fazem parte os eleitores que rapidamente e 
constantemente mais aderem à causa do partido ou candidato. São os eleitores 
mais permeáveis aos programas, às ideias do candidato, os que dão mais 
atenção ao candidato enquanto pessoa, e claro está os mais fáceis de conquistar. 
Estes eleitores são considerados alvos à partida simpatizantes do 
candidato/partido, e os candidatos que se concentram neles não pretendem, por 
isso, ganhar as eleições. Porém, os candidatos que querem vencer as eleições 
adoptam junto destes alvos o efeito de espiral. Com este efeito o 
candidato/partido pretende que estes alvos atinjam líderes de opinião, que estes 
conhecem, e por sua vez estes realizarem o elo de ligação entre o candidato e a 
sua base eleitoral, consolidando o apoio que os eleitores dão ao candidato. Para 
que este efeito tenha resultados positivos é necessário identificar segmentos de 
mercado que possuam características, desejos e expectativas semelhantes aos 
eleitores dos segmentos naturais.  
 
Os líderes de opinião constituem outro dos alvos prioritários a ter em conta 
no percurso de uma campanha eleitoral. Estes, através das suas actividades 
profissionais, e estatutos sociais, podem de certo modo influenciar os eleitores. 
De acordo com a região esses líderes podem ser cabeleireiros, padres, o dono do 
mini-mercado. O importante é que eles sejam conhecidos, bem relacionados com 
credibilidade nessa região a fim de exercerem uma forte influência no voto dos 
eleitores. Este alvo torna-se uma importante estratégia, na medida em que pode 
de certo modo facilitar a campanha do candidato, não só para reforçar a 
credibilidade do candidato, como muitas vezes substitui-lo quando este não pode 
estar presente.  
 
Os eleitores marais, também designados por fluentes, constituem o terceiro 
grande grupo dos alvos prioritários. A grande particularidade deste alvo é o facto 
de ser constituído por eleitores que podem de uma eleição para a outra alterar o 
seu sentido de voto (Lindon, 1986: 82). Esta característica faz com que sejam 
eles muitas vezes a decidirem o vencedor. Numerosos estudos provaram que 
estes alvos, prioritários, são constituídos por eleitores que não se interessam por 
política e nem se comprometem com ela. Eles estão pouco ou mal informados. As 
suas mentes estão vazias de conteúdos ideológicos e preenchidas com 
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preocupações em dar soluções a questões pragmáticas. Os marais constituem 
um forte segmento de mercado eleitoral e por isso devem ser bem definidos e 
trabalhados pelo candidato que deseja ganhar as eleições. Para conseguir esse 
objectivo ele deve enumerar as preocupações deste alvo e concentrar os seus 
esforços nelas, a fim de lhes darem soluções e conquistarem mais votos. Todavia, 
dentro desta classe de eleitores designados por marais podemos a certa altura 
chocar com eleitores designados de eleitores críticos. No segmento dos eleitores 
críticos o candidato tem ainda pela frente quatro categorias de eleitores: 
adquiridos, frágeis, eleitores potenciais e os excluídos. Os eleitores adquiridos 
são os que dão um apoio claro ao candidato, constituindo os militantes do partido. 
Contudo, o candidato não pode dar os seus votos como totalmente conseguidos, 
na medida em que estes eleitores se sentirem as eleições ganhas podem não 
irem votar ou simplesmente podem mudar de opinião.  
 
Por sua vez os eleitores frágeis confessam o seu apoio a um determinado 
candidato em estudos de mercado, porém na altura do escrutínio podem mudar a 
sua opinião. Ao contrário dos frágeis, os potenciais manifestam o seu ao 
adversário do candidato em estudos de mercado, mas também podem mudar o 
sentido de voto. Por último, os eleitores excluídos ou afastados têm um singular 
sentido de voto: no adversário. De acordo com Lindon (1986: 84) os eleitores 
frágeis e potenciais constituem para o candidato os segmentos críticos eleitorais 
podendo serem escolhidos como alvos prioritários ao longo da sua campanha 
eleitoral.   
 
 Os modos de comunicação com os potenciais eleitores tornaram-se mais 
profissionalizados e, deste modo, estandardizados. Na Europa contemporânea, 
na maior parte dos casos, os partidos individuais abandonaram a prioridade de 
manutenção de órgãos de imprensa partidários e competem actualmente uns com 
os outros pelo espaço e pela atenção dos meios de comunicação nacionais e das 
cadeias de televisão públicas. Para os eleitores é quase impossível filtrar as 
mensagens alternativas ou ouvir exclusivamente uma só fonte de informações 
políticas. Prestar atenção a um partido é prestar atenção a todos, já que cada um 
deles terá o seu porta-voz nos diversos debates de estúdio, ou contribuirá com os 
seus próprios comentários, que serão citados nas diversas notícias jornalísticas. 
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Cada vez se torna mais difícil, os eleitores encontrarem diferenças 
significativas em termos de ideologia ou de objectivos entre os diferentes partidos 
ou entenderem essas diferenças como particularmente relevantes para as suas 
necessidades e problemas. Por outras palavras, perante o esbatimento das 
identidades partidárias e as transformações ao nível das funções e dos modos de 
organização e apresentação dos partidos, os eleitores parecem ter cada vez mais 
dificuldades em entendê-los como representantes dos seus interesses e 
preocupações. 
 
 
 
6.1.1.1. Períodos eleitorais 
 
Se a televisão condiciona radicalmente, a informação política durante os 
períodos eleitorais e se os únicos períodos em que essa informação política é da 
responsabilidade directa dos partidos e candidatos, os tradicionais "tempos de 
antena", não têm qualquer importância em termos de audiência, então, na opinião 
de Aubenas e Benasayag (2002) podemos concluir: 
 
- a comunicação política na televisão, feita durante os períodos de 
campanha, não têm qualquer interesse, desde que da responsabilidade 
directa dos próprios partidos ou candidatos; 
- a comunicação política efectiva, que é feita durante os períodos de 
campanha eleitoral, não é maioritariamente da responsabilidade dos 
partidos e candidatos. Os políticos cedem o seu lugar aos jornalistas e aos 
opinion makers, que vão comentar as movimentações políticas. 
 
Esta situação deverá ser levada em consideração sempre que por parte 
dos partidos e candidatos estejam em discussão as respectivas estratégias de 
comunicação política. 
 
O desinteresse pela política explica-se por diversos motivos, bem como se 
manifesta dentro da sintomatologia do desaparecimento da militância, do fim dos 
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comícios, das sessões de esclarecimento e das caravanas, mas igualmente, pelo 
elevado nível de abstenções e votos nulos nos processos eleitorais, e também 
pelo desinteresse dos telespectadores pelos "tempos de antena" e debates 
televisivos, no respeitante às matérias políticas. 
 
O imperativo recurso aos media, durante as campanhas eleitorais, é em 
termos estratégicos de uso condicionado, comparativamente aos períodos de não 
campanha. A legislação aponta para que nestes períodos seja dado aos 
concorrentes igual número de oportunidades, ao nível dos media, o que não 
significa uma verdadeira igualdade. Ignora-se, deste modo, a existência de 
opiniões, comentários ou imagens políticas mais potenciados do que outras. 
Como exemplo, temos o caso da opinião dos opinion makers que conseguem 
muitas das vezes atingir audiências superiores a qualquer outro enunciado 
proferido por um candidato. Para além de quem faz a afirmação política, temos 
ainda outros exemplos que não se podem medir pelo simples controlo do tempo, 
que é o caso da parcialidade das imagens, os horários e os programas onde essa 
informação é transmitida, isto porque os programas e os seus animadores têm 
credibilidades e utilidades distintas em política. 
 
Ignorando a utilidade da análise das audiências e da credibilidade do 
locutor, de entre outras variáveis que podem favorecer ou desfavorecer um 
momento político, a Comissão Nacional de Eleições limita-se a fazer uma análise 
à face da lei, controlando o tempo e espaço que é dado a cada partido ou 
candidato. 
 
O actual sistema português torna possível um tratamento diferenciado 
entre os mais diversos partidos e candidatos, durante os períodos eleitorais. 
Habituámo-nos, por isso mesmo, a ouvir protestos neste sentido, em todos os 
períodos e fases eleitorais, durante os últimos anos. 
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6.2.  Campanhas eleitorais 
 
As eleições podem ser entendidas como um momento, ritualizado, 
periódico e legitimado, de escolha e investidura de dirigentes representativos para 
o exercício de poder na sociedade. Nas urnas escolhemos quem deve governar, 
quem vai ocupar lugares de destaque, de exercício de poder em instituições do 
Estado ou da sociedade civil. Quando votamos não elegemos o governo em si 
mas antes, através dos governantes, aqueles que irão ocupar lugares de 
comando. 
 
Nas democracias, os cidadãos detêm, pelo menos formalmente, uma 
parcela de poder. O acto de votar consiste na delegação de parte deste poder na 
pessoa que escolheu para ser o seu representante político. 
  
A realização de eleições implica partidos, programas e candidaturas e 
exige actos de campanha e, para sermos mais precisos, comícios, caravanas, 
passeatas, etc., e material político específico: documentos, panfletos, cartazes, 
símbolos e jingles. 
 
Mesmo antes do aparecimento dos meios de comunicação social, as 
eleições eram caracterizadas como um admirável investimento na comunicação, 
nas suas estratégias, nos seus dispositivos e nos seus instrumentos, por parte 
dos actores da política. Trata-se, afinal, de comunicar ideias e propostas, de 
convencer, de emocionar, de mobilizar mentes e corações numa disputa do poder 
político na sociedade. Há, então, nas eleições um carácter de disputa 
comunicacional, mesmo quando os media são inexistentes. O momento eleitoral é 
um instante privilegiado para o estudo das relações entre política e comunicação. 
 
 
 
6.2.1. Conceito de campanha eleitoral 
 
É o período de tempo, legalmente fixado, destinado à realização de 
propaganda eleitoral tendo em vista a promoção das candidaturas para a 
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captação dos votos do eleitorado. Obedecendo a verdadeiras estratégias de 
marketing e publicidade, as campanhas eleitorais envolvem os mais variados e 
sofisticados meios: afixação de cartazes; realização de reuniões, comícios e 
espectáculos; publicação de livros, revistas e folhetos; destacando-se a acção dos 
meios de comunicação social, através da emissão dos tempos de antena. 
 
A realização de uma campanha eleitoral deve reger-se por certos princípios 
e estão consagrados na constituição: liberdade de propaganda; igualdade de 
oportunidades e de tratamento das diversas candidaturas; imparcialidade das 
entidades públicas perante as candidaturas e a fiscalização das contas eleitorais. 
 
 
6.2.2.  A organização da campanha eleitoral 
 
Para que uma campanha de comunicação política tenha êxito, ela deve 
estar assente numa infra-estrutura muito bem organizada e deve poder contar 
com uma equipa de pessoas que levem a cabo tarefas bem determinadas. Essas 
tarefas englobam todas as actividades de marketing político e em particular do 
marketing eleitoral: traçar e supervisionar cada fase da campanha; planificar e 
organizar a agenda de campanha do político; angariar fundos; seguir as 
campanhas políticas dos adversários; organizar as relações com os meios de 
comunicação social, entre outras actividades específicas. 
 
Para que o processo de comunicação seja eficaz e se mantenha num bom 
nível a organização da campanha deve levar a cabo uma análise contínua da 
opinião pública e dos acontecimentos em curso e tomar especial atenção à 
evolução de última hora das campanhas dos adversários, o que exige uma 
recolha de informação constante. Por vezes, para obter informações acerca do 
desenrolar da campanha dos adversários de forma mais rápida, cai-se na 
tentação de utilizar meios questionáveis, e muitas vezes ilegais, como a 
espionagem.162  
                                                 
162 Recordemos o escândalo do Watergate, em 1973, que levou o presidente Nixon à demissão, 
ao se descobrir que algumas pessoas da organização da campanha haviam entrado, de forma 
ilegal, na sede central do Partido Democrata. 
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 Qualquer informação pode influenciar e/ou ajudar na campanha. Por isso, 
a organização de uma campanha deve vigiar constantemente as variações das 
notícias e a publicação de novos resultados de uma sondagem. Para ter uma 
ideia melhor do impacto que a campanha na opinião pública, um partido pode 
realizar os seus inquéritos próprios. 
 
É importante que a organização possa contar com uma pessoa 
responsável pela elaboração de textos de campanha: a plataforma dos candidatos 
e os folhetos e panfletos que repetem os seus postulados; os discursos e os 
press-realise. Normalmente, trata-se da simples tarefa de passar para o papel as 
decisões tomadas na fase de planificação da campanha, adaptando os diferentes 
temas ao tipo de audiência e aos media que se vão usar na transmissão da 
mensagem. Na maioria dos casos os discursos não variam muito. Aliás, a falta de 
originalidade de um novo discurso revela-se menos importante do que o facto de 
ser o próprio candidato a pronunciá-lo diante de uma nova audiência. 
 
Todas as intervenções de um candidato devem ser cuidadosamente 
planeadas para que seja possível a reunião de dados gerais sobre o lugar onde 
se vai realizar um acto público, sobre os principais transmissores de opinião 
locais, e o conhecimento dos problemas locais. 
 
 
 
6.2.3.  Orientações da Campanha 
 
As orientações da campanha têm por base três “conceitos”: o espaço físico 
onde decorre a eleição designado por terreno; o tom que o candidato vai utilizar 
ao longo da campanha; e por fim os temas que ele vai adoptar para centrar as 
suas comunicações aos eleitores. 
 
A escolha do terreno por parte do candidato/partido deve ter em conta dois 
pólos: por um lado deve definir o espaço geográfico onde vai actuar e por outro 
delinear o critério eleitoral a ser colocado em prática durante o período da 
campanha eleitoral. O candidato concentra todos os seus esforços, durante a 
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campanha, nos alvos prioritários, aqui ele executa os seus próprios debates. A 
restante campanha é realizada pelos líderes de opinião e outros membros da 
força partidária concentrando os seus trabalhos nos alvos naturais.  
 
Na escolha do terreno a área geográfica do debate eleitoral é designado 
pelo candidato e não imposto pelo tipo de eleição, sendo assim  
“S’il s’agit d’une ‘election municipal, ce sera la commune, s’il s’agit d’une 
élection l’egislative au scrutin uninominal ce sera l’arrondissement, et s’il 
s’agit d’une élection présidentielle ce sera le pays” (Lindon, 1986: 90). 
 
Na maior parte dos casos o candidato é livre de escolher o terreno 
geográfico para realizar o seu debate.  
 
Todavia, o candidato deve ter em atenção: por um lado, o tipo de 
problemas a tratar, na medida em que serão estes que “ditam“ a área de 
potenciais votos do eleitorado, e por outro a posição da sua pessoa em relação à 
área geográfica com o intuito de tirar o máximo partido da sua posição nesse 
local. De um modo geral, o candidato tem todo o interesse em colocar em prática 
o seu debate na esfera geográfica que lhe é mais benéfico. Claro está que na 
escolha do terreno deverá ser tida em conta a opinião pública da área geográfica 
devido à força que esta representa, acabando por vezes por condicionar a 
liberdade de escolha do mesmo por parte do candidato. Mas, como o objectivo 
quer do candidato quer do líder de opinião é o mesmo, o terreno é devidamente 
dividido, por estas duas forças, e gerido da melhor maneira para que o fim pelo 
que ambos lutam seja alcançado.  
 
Porém, se a área geográfica é importante, os critérios eleitorais não lhe 
ficam atrás. Estes constituem o segundo grande ponto a escolher no que diz 
respeito ao terreno. Neste âmbito podem-se definir três categorias de critérios: 
ideológicos, programativos e o respeitante à personalidade/imagem do candidato. 
De certo modo o tipo de interesse que o candidato tem na campanha em causa, a 
meta a atingir vão pesar na escolha de um determinado critério em vez de outro, 
uma vez que não nos podemos esquecer que eles, de certo modo, possuem uma 
influência na decisão de voto do eleitorado. 
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A campanha eleitoral que tem por base o critério ideológico trabalha a 
proximidade do político com os seus eleitores. A proximidade entre o candidato e 
o eleitorado é muito importante. Muitas vezes é essa proximidade que cativa mais 
um voto, e por isso deve ser bem estudada para ser bem aproveitada.  
 
O eleitor sente-se próximo do candidato pelo temperamento político dele, e 
quanto mais próximo for esse sentimento mais possibilidades tem esse candidato 
de conseguir esse voto. Por isso, a proximidade entre o candidato e o eleitor é de 
extrema importância para que o candidato consiga alcançar o seu objectivo. Um 
ponto de partida para a realização dessa proximidade passa pelo ensaio e reforço 
desse sentimento com o intuito de beneficiar ambos os protagonistas da 
campanha – o candidato e o eleitor. Contudo, este critério resulta apenas com os 
alvos naturais. 
 
Este critério pode ser analisado tendo em consideração duas 
componentes: uma teórica e uma prática. Do ponto de vista teórico sustenta três 
pontos importantes: realizar a modificação de certos aspectos do temperamento 
político de modo a haver uma aproximação entre eles, eleitores e o candidato em 
questão; alterar a imagem que os eleitores têm do temperamento político do 
candidato para haver uma reaproximação entre os eleitores e o candidato; por fim 
não modificar nem o temperamento político dos eleitores, nem a imagem que 
estes concentram em suas mentes acerca do seu candidato. Do ponto de vista 
prático, a terceira variante apresenta-se como a opção que representa mais latas 
possibilidades de aplicação durante o período eleitoral. Ela é muitas vezes 
apontada de politisation de la campagne (Lindon, 1986: 92).  
 
Porém, visto que o temperamento político expressa, em simultâneo, 
atitudes de raízes firmes e estáveis, torna-se irrealizável a alteração dessa 
característica psicológica durante o período de uma campanha eleitoral. Não é 
num período curto de tempo, semanas ou até meses, que se consegue 
transformar um eleitor de ideias conservadoras num eleitor changuer, ou fazê-lo 
alterar a sua ideologia política, trocar da esquerda para a direita (Idem). 
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No meio de tudo isto, é necessário considerar que no plano do período 
eleitoral as atitudes políticas fundamentais dos eleitores são quase tão 
inalteráveis como as suas próprias características sócio-demográficas, daí serem 
duas componentes que podem ser encaradas como travões a certas estratégias.  
 
A imagem do temperamento político do candidato ou partido em causa é 
na maior parte das vezes elaborada e fixada na mente do eleitor durante um 
período longo, podendo mesmo demorar anos. Ela é formada no cérebro do 
eleitorado através de declarações, actos quer da parte do candidato, quer da 
parte do partido em destaque, transformando-se por isso numa imagem estável e 
rígida. 
 
Na verdade, o grande desafio da campanha eleitoral que adopta o critério 
ideológico é de não modificar o temperamento político dos eleitores ou a imagem 
que eles têm do candidato, e este, assim como o partido em questão, tirarem o 
máximo de partido desta situação, e por sua vez o eleitor sentir-se identificado 
com esse temperamento político e essa imagem. 
 
O critério programativo é a segunda categoria de atitudes que o candidato 
dispõe para influenciar a decisão de voto dos eleitores. Aqui o candidato realiza o 
seu discurso tendo por base os problemas políticos, económicos e sociais das 
sociedades contemporâneas. O candidato mostra ter potencialidades superiores 
aos seus adversários para resolver problemas de carácter económico-social da 
actualidade (Lindon, 1986: 93). Contudo, nem sempre os eleitores são capazes 
de avaliar as soluções de determinado candidato relativas a problemas políticos, 
económicos ou até mesmo sociais.  
 
Por isso, o candidato deve apoiar-se na sua imagem, apresentando-a 
como a mais séria, a mais competente e a mais dedicada que a dos seus 
adversários; mesmo que para isso o candidato tenha que recorrer a resultados 
das acções que desenvolveu enquanto político, em primeiro lugar e só depois 
faça referência aos seus programas eleitorais. Daí ser vulgar que este critério seja 
adoptado por candidatos que querem ser reeleitos, pois a obra feita valoriza o 
programa eleitoral. O candidato/partido não se pode esquecer de que são muito 
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escassos os eleitores que acompanham as campanhas e os programas eleitorais 
elaborados e propostos. Como afirma o autor do livro Le Marketing Politique, 
Denis Lindon (1986) os eleitores julgam muitas vezes os programas pelos 
homens e não os homens pelos programas.    
 
Por último, mas não menos importante, outra estratégia que ramifica das 
orientações da campanha é a escolha dos temas. Muitos são os temas que o 
candidato tem ao seu dispor. Porém, ele tem que basear a sua campanha em três 
ou quatro ideias-chave e repeti-las até à exaustão e não num número muito lato 
de mensagens porque pode correr o risco de se exporem muitas ideias e 
nenhuma delas passar. Sendo assim, podemos considerar que o grande princípio 
desta orientação é o da repetição, de modo a prender a atenção dos eleitores e 
contribuir para que estes retenham e memorizem as ideias seleccionadas; mas é 
importante que o candidato não se esqueça dos limites dos eleitores, isto porque 
as suas capacidades da atenção, compreensão e assimilação têm limites (Idem: 
97). 
 
Em suma, as três orientações da campanha e suas respectivas 
particularidades representam, como é possível constatar, um ponto estratégico 
que deve ser devidamente trabalhado para que em ligação com os outros pontos 
da estratégia possa levar o candidato ao que ele, ardentemente, deseja: governar 
uma nação. 
 
 
 
6.2.3.1. Relações com os meios de comunicação social 
 
Os contactos com os meios de comunicação social, especialmente com a 
imprensa não partidária, têm um papel de grande destaque numa campanha de 
comunicação política. Daí a importância de ter, na estrutura da campanha, um 
relações públicas e um adido de imprensa. 
 
A tarefa do relações públicas é organizar acontecimentos que os jornalistas 
vão cobrir, ou por estarem convencidos de que são significativos ou, pelo simples 
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facto da concorrência com os outros media os obriga, de certa forma, a cobri-los. 
São os “pseudo-acontecimentos”, montados para a imprensa, especialmente para 
a televisão, que a maioria das vezes não têm interesse para o público em geral. 
Deste modo, o relações públicas consegue chamar a atenção dos meios de 
comunicação social e assegurar a constante presença do seu candidato nos 
mesmos. 
 
O responsável por questões jornalísticas deve ter um conhecimento 
completo do meio jornalístico e estabelecer relações especiais com os repórteres 
mais importantes, ou seja, com aqueles cuja presença e cobertura de um 
acontecimento levará os seus colegas de profissão a seguir o seu exemplo. A 
maneira como o funcionário responsável pelos assuntos de imprensa se relaciona 
com os jornalistas requer um certo grau de subtileza. Estes contactos pautam-se, 
muitas vezes, por um intercâmbio de favores. Ao aceitar o “convite” para cobrir 
determinado “acontecimento” relativo a um candidato, um jornalista pode fazê-lo 
por gratidão ou por antecipação a uma entrevista exclusiva programada para um 
futuro próximo com o candidato do partido. Esta relação estreita com os 
jornalistas faz com que o adido de imprensa seja a única pessoa capaz de 
controlar o fluxo de informação de forma correcta. Pode ajustá-lo de acordo com 
os interlocutores de forma que se transmita apenas aquilo que o candidato 
deseje. Cabe também a este funcionário da organização da campanha redigir os 
comunicados de imprensa, ou os textos que resumem os pontos-chave do 
programa da mensagem política. 
 
Para coordenar a informação e a publicidade referente ao candidato, estes 
dois especialistas em relações com os meios de comunicação social trabalham 
em colaboração com um “director de media” e com “director de publicidade”. Este 
último tem entre mãos a tarefa de coordenar as acções do candidato com o 
esquema geral dos meios de comunicação e eleger quais são os que se devem 
utilizar para transmitir a mensagem da campanha. Cabe ao “director de 
publicidade” conseguir uma redundância entre a publicidade gratuita feita pelos 
jornalistas e a publicidade paga. 
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Estes especialistas em comunicação, ou o próprio candidato, procuram, 
muitas vezes, a ajuda de assessores externos especializados em determinadas 
matérias. A organização de campanha recorre a estes especialistas para que 
sejam levadas a cabo sondagens de opinião, para que sejam elaborados cartazes 
publicitários, para que sejam planeadas e dirigidas campanhas de correio directo 
e para que se produzam vídeos e spots para a televisão.  
 
 
 
6.2.3.2. Direito de antena 
 
Em Portugal, os partidos políticos e as coligações, assim como os 
candidatos a presidente da República ou representantes por si nomeados, têm 
direito de acesso, para propaganda eleitoral, à televisão e às estações de rádio 
nacionais ou regionais, tanto públicas como privadas. Cabe à Comissão Nacional 
de Eleições sortear a distribuição dos tempos de antena. Até 10 dias antes da 
cobertura da campanha eleitoral, as estações devem indicar à C.N.E. o horário 
previsto para as emissões. 
 
O exercício do direito de antena pode ser suspenso caso foram utilizadas 
expressões ou imagens difamatórias, ofensas às instituições democráticas, 
sempre que haja apelo à desordem ou incitamento ao ódio, à violência, à guerra, 
ou se for feita publicidade comercial. 
 
As estações de rádio e de televisão são recompensadas pelo Estado, pela 
transmissão do tempo de antena correspondente às emissões, mediante o 
pagamento de quantias constantes de tabelas fixadas por comissões arbitrais e 
homologadas até ao sexto dia anterior ao início da campanha eleitoral. 
 
Caso não sejam cumpridos os deveres relativos à emissão de tempos de 
antena as estações de rádio e de televisão estão a cometer uma contra-
ordenação punível com coima. 
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6.3. A Publicidade Política 
 
“A publicidade política é a técnica persuasiva por excelência utilizada no 
marketing (político) para vender o produto (político)” (Cameselle, José; 
1996: 177). 
 
 
 
Falar da publicidade política exige a compreensão do conceito de 
publicidade. Considerada por muitos, uma arte, por outros, uma técnica, a 
publicidade é utilizada para persuadir o consumidor na aquisição de um 
determinado produto ou serviço. Recentes estudos defendem que a publicidade 
em vez de detectar e satisfazer necessidades, tenta criar novas necessidades nos 
consumidores.163 
 
Adaptada ao campo político, a teoria mantém-se, já que as técnicas 
utilizadas assemelham-se em tudo às dos restantes produtos. Esta técnica tem o 
seu ponto de origem e destino no mercado político. Daí que, a adequada 
investigação do mesmo permite, em grande medida, a eficácia da publicidade.164 
 
Neste sentido, Schartz considera que a publicidade política consiste  
“...(…) em sintonizar as atitudes e convicções do leitor e depois afectar 
essas atitudes com estímulos visuais apropriados. A preocupação não 
deve ser lançar coisas às pessoas mas trazer coisas das pessoas” 
(Torres, Nuno Cintra; 1995: 27). 
 
As pessoas, o seu mundo e os artefactos que o compõem são 
fundamentais para desempenhar com sucesso a comunicação governamental. 
                                                 
163 Isto é evidente, por exemplo, no aparecimento dos produtos light, dos milagrosos cremes 
adelgaçantes e reafirmantes e de outros de carácter luxuosos. 
164 No caso da publicidade política, esta consiste em influenciar para provocar um voto. No que 
concerne à veracidade da publicidade, é normal que se encontrem alguns exageros simbólicos ou 
retóricos. Dentro dos limites de uma prática reconhecida e aceite, isso pode ser lícito. Existe, 
contudo, um princípio fundamental, segundo o qual a publicidade não pode deliberadamente 
procurar iludir, seja explícita ou implicitamente, seja por omissão. O correcto exercício do direito à 
informação exige que o conteúdo daquilo que é comunicado seja verídico e dentro dos limites 
impostos pela justiça e pela caridade, tendo por obrigação evitar qualquer forma de manipulação 
da verdade, seja por que motivo for. 
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Esta comunicação governamental insere-se na esfera do marketing político e 
representa todos os contactos com a imprensa, boletins municipalizados revistas, 
folhetos, panfletos, programas e obras. O presidente/governo consegue assim 
informar, esclarecer e desfazer equívocos a toda a população. 
 
O ex-Primeiro Ministro, Cavaco Silva, também deu mostras de saber incluir 
as reacções dos populares nas suas aparições públicas. Ao discursar em Vila 
Real, depois de o seu governo minoritário ter caído na assembleia da República, 
Cavaco perguntou: “Se estávamos a governar bem, porque é que nos derrubaram?” 
Uma senhora da primeira fila sugeriu: “Foi por inveja senhor professor”. Cavaco, que 
até então tinha repetido a mesma pergunta em todo o lado, chegou ao comício da 
Régua e incorporou a resposta da militante anónima no seu discurso dizendo: “Só 
por inveja nos podem ter derrubado...” (in Revista Expresso, 31 de Agosto de 1996: 
39). 
 
Considerando os aspectos positivos da publicidade política, esta pode 
oferecer um contributo à democracia análogo ao que proporciona ao bem-estar 
económico, numa economia de mercado inspirada por regras morais. Os meios 
de comunicação livres e responsáveis no seio das democracias podem impedir as 
tentações de monopolização do poder, por parte de oligarquias ou de interesses 
particulares. A publicidade política pode fazer o mesmo, informando as pessoas 
acerca das ideias e propostas políticas dos partidos e dos candidatos, inclusive 
dos novos candidatos que o público ainda não conhece. 
  
No que diz respeito às desvantagens deste género de publicidade, esta 
tanto pode apoiar e ajudar o funcionamento do processo democrático como o 
pode dificultar. Isto verifica-se quando, por exemplo, o preço da propaganda limita 
a competição política a candidatos ou grupos abastados, e exige que os 
aspirantes a um cargo público comprometam a sua integridade e autonomia, 
dependendo dos fundos de grupos de interesse. Este entrave ao processo 
democrático também pode acontecer quando, em vez de ser um veículo para a 
exposição honesta das ideias e dos antecedentes dos candidatos, a propaganda 
política procura deturpar as ideias e o passado dos adversários, desacreditando 
injustamente a sua reputação. Isto verifica-se quando a propaganda desperta 
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mais as emoções e os baixos instintos das pessoas, o egoísmo, a prevenção e a 
hostilidade em relação ao próximo, os preconceitos racial e étnico, em vez de 
focar um profundo sentido de justiça e o bem de todos. 
 
Mcguire no livro de Cameselle (1996) assinala que para persuadir é 
preciso que se dêem uma série de etapas condicionadas entre si. Atenção, 
compreensão, aceitação, retenção e acção. Este “jogo” resulta se forem 
cumpridas na totalidade as duas primeiras etapas. Se não se presta atenção a 
uma mensagem ou se não se compreende, dificilmente será eficaz qualquer 
publicidade. Por esta razão, uma das primeiras tarefas que o 
publicitário/conselheiro tem é a de tentar captar a atenção é necessário que os 
cidadãos compreendam perfeitamente a ideia transmitida. Apela ao uso de uma 
linguagem adequada à capacidade receptiva da audiência em questão. 
 
Estas etapas enunciadas por Mcguire resumem-se a um processo de 
transformação de atitudes. Estas fases podem ser adaptadas ao caso que 
interessa explicar – a elaboração da mensagem política. Assim, chamar a atenção 
do leitor depende da convicção do discurso político e do grau de confiança que se 
consegue estabelecer com os leitores, já que, “mais do que o programa, é a 
representação que o político faz de si mesmo que contribui decisivamente para sua 
eleição” (Gérard, Blanc; 1995: 25). 
 
Associado à atenção aparece o interesse, que se manifesta no grau de 
adesão dos eleitores. Criar desejo para votar em A ou em B, e por último, levar à 
acção propriamente dita, ou seja, ao voto. Estas duas etapas concluem a técnica 
conhecida no mundo da publicidade como “AIDA”. 
 
A publicidade está presente na política sob a forma de, por exemplo, 
spots televisivos, mais conhecidos em Portugal como “Tempo de Antena” 
elaborados pelos diversos partidos políticos. A função dos spots tem tendência 
para ser a mesma que no domínio comercial, ou seja, dar a conhecer um 
determinado produto, mostrar a sua função e os seus aspectos positivos e 
sintetizar a sua filosofia num slogan que se instale com facilidade na mente do 
consumidor. 
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Um dos pais da comunicação política americana, Rosser Reeves resumia 
desta forma o objectivo dos spots: “imagino que o eleitor na cabine de voto hesite 
como numa farmácia quando se trata de escolher entre duas pastas dentífricas. Acabará 
por escolher a marca que mais lhe falam” (Reevees in Packard, Vance; 1984: 179). 
 
Em suma, a publicidade política consiste na comunicação acerca de um 
determinado produto (ideologia, programa, candidato) com o objectivo de produzir 
mudanças de atitude e conduta nos potenciais consumidores/eleitores. 
A comunicação jornalística e informativa deveria empenhar-se em manter o 
público actualizado acerca do mundo da publicidade. Tendo em conta o impacto 
social da publicidade, ela deveria examinar e criticar regularmente as prestações 
dos publicitários, como faz em relação a outros grupos de pessoas, cujas 
actividades influenciam a vida da sociedade. 
 
 
6.3.1. Spots Negativos 
 
Os spots negativos só existem na publicidade política e servem 
essencialmente para comparar e sobrevalorizar o político A do político B e vice-
versa. Os spots negativos fazem parte de uma estratégia comunicativa. “Ser 
negativo” é uma estratégia considerada eficaz quando se está mal nas sondagens 
e é preciso recuperar depressa. Spots de George Bush contra Michael Dukakis e 
de Lyndon Johnson contra Barry Goldwater ficaram marcados na história pelo seu 
ataque devastador.   
 
Michael Dukakis conseguiu a “libertação” de Arton, um presidiário 
considerado perigoso, em regime aberto de forma que este e outros presos 
recuperassem inseridos na sociedade. 
 
Bush aproveitou este acontecimento para contar uma história tenebrosa 
aos milhões de espectadores dos Estados Unidos da América. No spot aparecia 
numa porta giratória de prisão, supostos criminosos a passar num torniquete ao 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
265
mesmo tempo que sugeria que 268 se tinham evadido. Uma voz-off pronunciava 
“assassinos” e aparecia no ecrã “268 evadiram-se!”. As consequências deste spot 
foram evidentes. A população ficou com medo. Em 1988, Bush conseguiu assim, 
de forma não muito ética, a vitória. 
 
Tony Schwartz ficou conhecido pelo spot “Daisy” (Malmequer) feito para a 
campanha do democrata Lyndon B. Johnson nos Estados Unidos da América, em 
1964. Um spot antiadversário, contra o conservador dirigente republicano Barry 
Goldwater, que ficou marcado pelo recurso aos mesmos sentimentos que a 
campanha de Mário Soares utilizou contra Freitas do Amaral: “o medo, a 
mistificação e a malícia” (Torres, Nuno Cintra; 1995: 209). Goldwater tornou claro, 
naquela época, que era a favor da utilização sistemática de armas nucleares 
tácticas se o exército considerasse conveniente. 
 
Tony Schwartz, um publicitário profissional que tinha sido contratado para 
reforçar a equipa de relações públicas de Johnson, foi quem elaborou o spot 
televisivo, conhecido como Daisy. Uma menina tirava calmamente as pétalas de 
um malmequer e contava-as uma a uma. No preciso momento em que é 
pronunciado o número dez aparecia no ecrã um grande plano do olho da menina 
e escuta-se uma voz a contar no sentido inverso: dez, nove, oito, sete,... ao 
finalizar ouve-se uma explosão de uma bomba atómica e vê-se o reflexo no olho 
da menina. Começa-se a escutar a voz de Johnson que diz: “Temos diante de nós a 
obrigação de construir um mundo em que possam viver as nossas crianças, todos os 
filhos de Deus”. Este spot só passou uma única vez na televisão norte-americana, 
num intervalo do noticiário da noite, o suficiente para dar a vitória a Lyndon B. 
Johnson. 
 
Os spots negativos, a técnica dos números e do endorsement, o recurso 
aos animais (utilizado pela primeira vez em 1952 por Richard Nixon) e aos frutos 
(o caso da maçã da campanha de Jacques Chirac) são alguns dos exemplos mais 
correntes. 
 
A técnica dos números, utilizada na publicidade e nas campanhas 
políticas, é designada por como quantificação. Esta implica objectividade, a julgar 
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pelo lugar comum “os números não mentem”. Isto explica a utilização de gráficos, 
tabelas com dados percentuais, nos press release que os assessores de 
comunicação enviam para os jornais. A estatística é utilizada para avaliar, por 
exemplo, o candidato que mais impressiona, o nível de simpatia que os cidadãos 
detêm pelos candidatos, a parcela de terreno conquistado pelo candidato. 
 
A técnica do endorsement é utilizada em publicidade para “criar no público 
a ideia que determinado produto é bom porque certas categorias profissionais o utilizam 
ou recomendam” (Torres, Nuno Cintra; 1995: 215). 
 
Esta técnica está presente na política sob a forma de testemunhos de 
figuras públicas e tem como objectivo credibilizar o candidato ou o partido em 
questão, para além de fazer com que o eleitorado se identifique de forma mais 
imediata com os seus ideais.  
 
 
 
6.4. Suportes para a Difusão da Mensagem Política 
 
Os meios são uma verdadeira ferramenta de trabalho no processo de 
persuasão política. Pretendem dar a conhecer e tornar comum através de 
suportes vários. 
 
Quando bem utilizados potenciam visivelmente uma informação. Quando 
mal “geridos”, pelo contrário, podem representar apenas a perda de milhares de 
contos para o anunciante/partido/candidato. 
 
A sua utilização estratégica no Marketing Político e no Marketing Eleitoral é 
fundamental no que concerne à obtenção, por exemplo, de notoriedade e adesão 
junto da população e do eleitorado. 
 
Como gerir é comunicar, urge estabelecer objectivos e criar as condições 
para que sejam concretizados. Ou seja, para obtermos sucesso na mensagem 
que pretendemos veicular é necessário conhecer bem as características de cada 
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meio para saber qual deles se adequa mais aos objectivos que se pretende 
alcançar. “Não adianta você vestir o seu melhor smoking para ir fazer esqui aquático. 
Adequação é a palavra-chave no mundo da comunicação” (Athayde, Edson; 1996: 34). 
 
Depois de escolhidos um ou mais meios, há que proceder à escolha dos 
suportes tendo igualmente em conta as características de cada um deles, tais 
como: hábitos do público; saber se os suportes estão adequados à situação 
geográfica do alvo; se o suporte consegue assegurar a estratégia definida à priori; 
se o budget disponível permite a utilização dos suportes pretendidos.165 
 
O outdoor e o cartaz são os exemplos mais comuns e caracterizam-se por 
serem, essencialmente, constituídos por uma imagem/fotografia e/ou um slogan. 
 
 
 
6.4.1. Outdoor 
 
É um meio que vale sobretudo pela imagem, uma vez que a sua 
exposição é limitada a um período muito curto de tempo. Assim, durante esse 
pequeno espaço de tempo, o cartaz tem que conseguir chamar a atenção, 
despertar o interesse e suscitar curiosidade. É por esta razão que este meio tem 
de ser repetitivo e bem localizado. 
 
Jacques Séguela é grande defensor do cartaz: “...se fosse necessário limitar-
me a um único media, escolheria o cartaz” (Séguela, Jacques; 1997: 27). E explica o 
porquê dessa escolha: 
“... Com toda a densidade e toda a sua força, o cartaz continua a ser uma 
arma. Uma mensagem, tal como um combate, chega a deitar por terra um 
adversário. Mas atenção, a mensagem política é mais marcante se for 
escrita do que se for dita de viva voz (...)” (Séguela, Jacques; 1997: 28).  
 
                                                 
165 A comunicação política expressa-se através de diversos suportes para difundir a mensagem 
ideológica. 
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Foi o que aconteceu na campanha de François Miterrand, os franceses 
fixaram mais a frase “La force tranquille” do que as “101 propostas” do Partido 
Socialista. 
 
Em resumo, é um excelente meio para recordar. Extremamente flexível 
em termos da dimensão e da forma (cartazes, painéis rotativos, variado mobiliário 
urbano). 
 
 
 
6.4.2. Cartaz 
 
Em termos de campanha, o cartaz enche os muros da cidade, assim como 
os postes de electricidade, os candeeiros públicos e todos os possíveis espaços 
livres. 
 
Define-se como mensagem pública e de grande difusão; mensagem 
pública porque deve ser rapidamente compreendido e capaz de atrair a atenção 
de um público que não é à priori comprador/eleitor; mensagem de grande difusão 
porque só pode existir nas sociedades que dispõem dos meios técnicos para esta 
difusão maciça, ao mesmo tempo que ela constitui uma necessidade económica e 
política. 
 
A função publicitária impõe ao cartaz uma estética particular: imagem 
simples e directa, assim como o texto breve de carácter sintético, integrado no 
cartaz como elemento gráfico. 
 
Hoje em dia a tendência caminha no sentido de uma redução do texto em 
benefício da imagem. É o lugar comum que impera: “... Uma imagem vale mais do 
que mil palavras”. Quer seja político ou publicitário, o cartaz visa sempre reter o 
olhar, ser rapidamente compreendido e persuasor. 
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Segundo o sociólogo Abraham Moles, o cartaz tem quatro funções sociais: 
função de informação - prende-se com o texto e a imagem. O texto assume o 
objectivo de precisar o sentido, por vezes incerto, da imagem. O mesmo se passa 
ao contrário, quando a imagem é expressiva e totalitária, quanto ao conteúdo 
informativo, o texto constitui apenas uma redundância. Função de persuasão – 
cativar, persuadir, apelar e reter a nossa atenção, através de frases feitas, 
provérbios, outras figuras de estilo, humor. Ou até mesmo através da fotografia, a 
escolha das cores e dos fundos (backgrounds). Função económica – a sociedade 
baseia-se no consumo de massas, suscitando novos desejos. A função do cartaz 
é vencer a resistência à compra. Na política é levar a pessoa ao voto em 
determinado partido consoante o cartaz em questão. Função estética – o cartaz 
modifica o espaço ambiental. Funciona como um adorno, fazendo parte da 
decoração urbana. Ele transforma a nossa percepção e habitua-nos à linguagem. 
O cartaz constitui uma referência temporal, sendo considerado um produto 
artístico. 
 
O impacto de um cartaz está associado ao seu poder de choque, ao efeito 
surpresa. A fórmula para a obtenção dos resultados pretendidos, quer através do 
reconhecimento do produto/candidato, quer através do objectivo último que se 
traduz na compra/voto, reside na originalidade e na diferença. Basta seguir o 
conselho de mestre de Philip Kotler (1988) “...Já não basta satisfazer o cliente. É 
preciso encantá-lo”. O mesmo se aplica à política. 
 
A necessidade de permanente renovação e de visar sempre a audácia,  
obriga o cartaz a fazer da modernidade o seu valor supremo. Um cartaz deve 
conter elementos comuns, deve “aderir” à moda das pessoas a que se destina. 
Ou seja, o cartaz não deve apenas reduzir-se à sua função 
ideológica/económica/social; constitui um dos elementos do imaginário social. Ao 
mesmo tempo que dá relevo a um produto/candidato, devolve ao indivíduo uma 
imagem de si mesmo. 
 
Apresenta-lhe, através de uma linguagem visual minuciosamente 
elaborada, o seu mundo e as coisas que fazem parte dele: a sua família, os seus 
filhos, a sua casa, o seu carro e, nos cartazes políticos, o militante, o combatente, 
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o homem de família, a mulher de armas (ex: Margaret Tatcher e o epíteto que lhe 
foi imposto – “A Dama de Ferro”). 
 
 
 
6.4.3. Slogan   
 
Encarado como a palavra de ordem de uma campanha, o slogan é uma 
descoberta, uma ideia mágica. Podem ser duas palavras que sintetizam toda a 
filosofia da campanha, parte do discurso oficial do início da campanha ou até 
mesmo uma figura de estilo. “Prá frente Portugal” – slogan de Freitas do Amaral 
conseguido pelo seu assessor Proença de Carvalho, era uma metáfora, e a 
“metáfora impressiona mais o imaginário do que uma expressão neutra”, como 
assinalou Alexandre Herculano no livro de Nuno Cintra Torres a propósito do rigor 
e propriedade da linguagem. 
 
“Prá frente Portugal” um slogan arrojado, uma ideia mágica e forte, “... que 
sugeria uma nova época de dinamismo, progresso, melhores dias para todos os 
Portugueses, por oposição à estagnação, retrocesso e miséria que então se vivia” 
(Torres, Nuno Cintra; 1996: 58). 
 
No entanto, ninguém “inventa” a partir do nada, tudo tem uma base, um 
ponto de partida. Outros slogans, outras ideias. Os antecedentes próximos deste 
slogan de Freitas do Amaral foram a campanha de Trancredo Neves, o seu “Prá 
frente Brasil”, e a campanha Reagan/Bush 84 e o seu “It`s morning again in 
America”. 
 
No entanto, segundo Nuno Cintra Torres  
“... (…) qualquer slogan que inclua a palavra “Portugal” e que faça apelo ao 
patriotismo como é o caso do slogan “Todos por Portugal” de Jorge 
Sampaio e do vocativo a sugerir um slogan “Em nome de Portugal” de 
Cavaco Silva, não funciona neste país”.  
 
Estudos realizados sobre a cultura dos portugueses comprovam que o 
sentimento da pátria é vago e não desperta qualquer emoção na maioria da 
população portuguesa. 
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Mais eficazes parecem ser as campanhas que se baseiam na 
personalidade dos candidatos. Miterrand, Mário Soares e António Guterres são 
exemplos disso. São seres de carne e osso que falam. “Portugal é uma ideia vaga, 
um local pobre, que não motiva orgulho nem mobiliza paixões, não fala nem se vê” 
(Torres, Nuno Cintra; 1996: 59). 
 
 
6.4.4. Fotografia  
 
A imagem que aparece nos autocolantes, outdoors e mailings deve 
transmitir o teor da campanha, mas, sobretudo a personalidade do candidato. 
Muitas vezes, não é isso que acontece. 
 
Na campanha de Freitas do Amaral as primeiras imagens de TV e as 
primeiras fotografias de campanha foram recolhidas na Póvoa do Varzim. Terra 
de nascimento de Freitas do Amaral, as imagens recolhidas naquela cidade 
tornaram-se emblemáticas para toda a campanha. 
“Tiveram grande importância para a criação do estilo pictórico da 
campanha e foi a partir delas que se fizeram os principais separadores de 
televisão. Foi também nessa ocasião que se fez inicialmente a fotografia 
oficial do candidato e deste com a sua mulher” (Torrres, Nuno Cintra; 
1996: 176). 
 
A fotografia oficial foi conseguida no primeiro comício da campanha, 
também ele realizado na Póvoa do Varzim. Altura para se testar as bandeiras e o 
hino da campanha. No meio da campanha, Luís Vasconcelos (fotógrafo de 
campanha) sugere a Nuno Cintra Torres para chamar Freitas do Amaral: 
“Professor!”, Freitas do Amaral olha para ele e percebe a intenção.  
“... (…) Faz um grande sorriso. O motor da Nikon dispara uma saraivada 
de fotos. Entre elas estava a fotografia de Freitas do Amaral, candidato à 
Presidência da República. Sorridente, com ar simpático e descontraído, 
estava feita por acaso a fotografia oficial” (Torres, Nuno Cintra; 1996: 
176). 
 
O clique inesperado congela um sorriso, uma expressão, uma naturalidade 
única, impossível de ser alcançada num ambiente frio, artificial, ou seja, num 
estúdio. 
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“... (…) A fotografia oficial em estúdio, na presença solitária e de um hostil 
fotógrafo dando instruções (levante o queixo, olhe para a esquerda) nunca 
poderia resultar (...) a presença agradável de amigos e apoiantes 
manifestando ruidosamente a sua simpatia era o ambiente próprio para 
apanhar o candidato em pose descontraída – a pose que acentuasse a sua 
natureza simpática e bem-disposta” (Torres, Nuno Cintra; 1996: 140). 
 
Todavia, uma estratégia eficaz de campanha não se restringe à utilização 
do outdoor e do cartaz. Existem outros canais que são essenciais para a 
veiculação de informação. 
 
Denis Lindon é um dos autores que analisou a importância dos meios nas 
estratégias de comunicação política. A partir da sua análise passamos a distingui-
los. 
 
 
6.4.5.  Televisão 
 
 Os especialistas em comunicação sabem que os meios audiovisuais não 
são sempre veículos efectivos para a comunicação política: sendo ferramentas de 
comunicação de massas unidireccionais, não permitem melhorar a comunicação 
porque carecem de feed-back verdadeiro. 
 
 O efeito retardado dos meios audiovisuais não é o único obstáculo para a 
eficácia das mensagens políticas. O segundo obstáculo aparece com a presença 
de certos componentes da comunicação audiovisual que são difíceis de controlar. 
A eficácia da aparição na televisão de um político depende mais da sua 
comunicação não verbal do que do discurso em si mesmo. 
 
Nos dias de hoje, os Debates Televisivos constituem as formas principais 
da comunicação política. É uma pedra angular da campanha eleitoral, 
generalizou-se não apenas em França, Grã-Bretanha e EUA, mas em todos os 
países democráticos do Mundo. O debate televisivo pode ser um dos 
acontecimentos-chave em que se põe em jogo o resultado da campanha. Desta 
forma, os políticos preparam-se cuidadosamente para estes debates. 
 Os políticos devem estar extremamente bem preparados para os 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
273
indispensáveis meios audiovisuais, necessitam de uma grande perseverança se 
quiserem manter uma comunicação política de conteúdo real, pois, 
“... (…) A televisão altera profundamente a realidade que nos fornece, e 
isto não é de maneira alguma um juízo pejorativo sobre as formidáveis 
capacidades do medium televisual. Para sermos precisos, devemos 
mesmo dizer que a televisão nunca nos fornece a realidade, mas uma 
imagem da realidade, isto é, no fim de contas, uma impressão da 
realidade” (Porcher, 1976: 46).166 
 
Poucos debates terão adquirido uma aura mítica tão acentuada como o 
que opôs John Kennedy e Richard Nixon. Ainda que esta ideia não colha 
unanimidade, é prática geral considerar que Richard Nixon perdeu as eleições no 
primeiro dos quatro debates. 
“O produtor e realizador Don Hewitt propôs aos candidatos que se 
maquilhassem, mas Nixon decidiu imitar Kennedy e recusou. Nixon estava 
adoentado. O seu semblante cansado contrastava com o ar jovem e 
bronzeado de Kennedy” (Torres, Nuno Cintra; 1995: 275). 
 
Assim, este candidato transmitiu para o eleitorado uma imagem de 
jovialidade, enquanto que Nixon, por mais que se esforçasse, jamais refutaria a 
imagem de vencido. 
 
O que sucedeu nos Estados Unidos serviu para testemunhar a supremacia 
da imagem face à teoria. 
“A imagem, na comunicação política, leva a melhor sobre a palavra, sobre 
as ideias. Estas devem, aliás, manter-se bastante abstractas, vagas e 
imprecisas. Porque todo o objectivo das campanhas é tentar convencer 
apenas dez por cento dos indecisos” (Torres, Nuno Cintra; 1995: 277). 
 
A realidade política portuguesa também nos oferece um exemplo algo 
semelhante. Nas eleições presidenciais de 1986, Freitas e Soares travaram um 
debate que se terá revelado decisivo para a vitória do segundo, expressa numa 
vantagem de apenas 140 mil votos. 
 
                                                 
166 Segundo este autor uma grande parte da influência da televisão, relaciona-se com o facto de 
os telespectadores, se deixarem tomar por uma certa impressão da realidade e confundirem a 
imagem da realidade com a realidade em si mesma. Os media audiovisuais têm esse poder de 
fazer esquecer que são intermediários e que há sempre uma diferença entre as experiências 
directas vividas e uma imagem.  
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Mais do que qualquer outro motivo, Mário Soares mostrou clara e 
favoravelmente que queria ser, que tinha que ser, Presidente da República 
naquelas eleições. 
  
O fundador do PS recorreu vezes sem conta ao chavão de que Freitas era 
apoiado por forças de externa direita, acusando-o ainda de manter ligações 
familiares e históricas ao antigo regime. 
 
Outro dos motivos que poderá ter estado na origem da derrota residiu no 
facto de a campanha de Freitas do Amaral ter sido ideológica, com sentido de 
justiça social, enquanto a de Mário Soares foi pessoal, tanto no ataque como na 
defesa.  
 
O desempenho de um candidato num debate político está longe de se 
confinar à mensagem por si transmitida. Existem factores externos que 
contribuem para precipitar a derrota ou a vitória. 
 
Um deles é o género de perguntas endereçadas: mortíferas, podem deitar 
por terra meses a fio de estudos. A imagem – nomeadamente o ângulo e o plano 
escolhido – também pode interferir no resultado final, pois os elementos da 
estrutura do debate, que estão sob a alçada do realizador, podem favorecer ou 
prejudicar um candidato. 
 
Considerado o meio de comunicação rei, a televisão permite o uso da 
imagem, do som e do movimento. Sendo um meio de convencimento com 
naturais aptidões, a televisão amplia ainda mais esse poder, quando transmite em 
directo acontecimentos, perante a passividade dos espectadores. 
 
A maioria dos partidos escolhe os horários nobres das televisões para 
darem início aos seus discursos de campanha, porque assim têm a cobertura em 
directo das três estações televisivas. É fundamental aparecer o “em directo”, é 
uma forma de o espectáculo, de toda aquela encenação festiva, “saltar” para o 
espectador e atingi-lo de forma directa e eficaz. Tal como um produto em fase de 
lançamento, a televisão é utilizada pois permite uma cobertura nacional. 
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A televisão traduz códigos socioculturais, porque coloca as pessoas 
perante imagens trabalhadas. E socializa porque há imagens só possíveis pela 
criação televisiva, já que nem sempre é um elemento de acesso directo à 
realidade. E mesmo quando representa a realidade, fá-lo num sistema icónico, 
normativo e social, em que tal realidade é mais ou menos valorada. 
 
A televisão socializa porque proporciona novas ideias, modelos e valores, 
segundo determinados padrões e regras. Noutros casos, move-se por interesses 
políticos, religiosos, económicos e sociológicos. 
 
 
6.4.6.  Imprensa 
 
É um excelente veículo para eficaz identificação, garantindo a 
memorização das palavras-chave ou do slogan utilizado na campanha. Possibilita 
uma grande variedade de formatos e segmentos.  
 
Perante as eleições autárquicas, os assessores de campanhas têm certas 
dificuldades em conseguir destaque, para o seu candidato, na imprensa nacional. 
Eles não ficam muito preocupados com isso, importante é estar perto dos seus 
potenciais eleitores e informá-los. Para isso recorrem à imprensa regional. 
 
O mesmo não se passa com as eleições legislativas. Por serem de carácter 
nacional obrigam a um maior empenho por parte dos assessores de comunicação 
do candidato na divulgação dos comícios, dos discursos, das promessas 
vantajosas na imprensa nacional. A fotografia e o slogan do candidato X na capa 
do jornal “Expresso”; “Independente”; “Público”, valem ouro. 
 
 
6.4.7. Rádio 
 
É o meio áudio por excelência. Os spots são normalmente curtos e 
chamativos e permitem um contacto com diferentes camadas da população. Por 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
276
outro lado, permitem também direccionar a mensagem para um target bem 
definido quer através de programas específicos quer através das estações de 
rádio regionais. Excelente meio para diálogo directo com o público (debates 
radiofónicos ou o caso mais conhecido de Hitler que utilizou o rádio como suporte 
difusor do nazismo). 
 
É um meio de baixo custo mas deve ser utilizado em complemento de outro 
devido à ausência de imagem. 
 
 
 
6.4.8.  Marketing Directo 
 
Encontra-se sob a forma de mailings, panfletos e desdobráveis. Permite 
uma grande segmentação do alvo a atingir, um contacto directo e personalizado e 
o uso de técnicas de persuasão específicas. 
 
A importância crescente dos mailings é, segundo Jacques Séguela, um 
facto indesmentível: “O Marketing Directo está a um passo de se tornar a maior parte 
dos investimentos publicitários no grande público, o que também acontecerá no caso dos 
políticos” (Séguela, Jacques; 1997: 41). 
 
Todavia, o avanço deste meio em futuras campanhas eleitorais pode ter 
sofrido um sério revés entre nós com a entrada em vigor do Decreto-Lei n.º 6/99, 
de 27 de Janeiro de 1999, que prevê a colocação, nas caixas de correio, de um 
autocolante que elimina a publicidade não endereçada. Só nos dois primeiros 
meses, 18 por cento dos consumidores aderiram a esta medida. 
 
O problema do mailing, para além dos elevados custos, é a dificuldade na 
obtenção de listas de endereços que correspondem aos segmentos que se 
pretende atingir. 
 
Com a imprecisão que caracteriza as listas eleitorais, o mais indicado é o 
recurso a empresas que possuem bases de dados. Todavia, não só os preços 
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praticados atingem montantes muito elevados, como a qualidade é de difícil 
controlo. 
 
O mailing continua a ser uma alternativa dirigida e personalizada, que vai 
ao encontro dos desejos do consumidor dos anos 90: ser tratado como único. De 
facto, é o único meio de comunicação que permite uma argumentação diferente 
de acordo com os destinatários: jovens ou idosos, cidadãos urbanos ou rurais e 
homens ou mulheres. 
 
Na redacção do mailing importa fazer uso da brevidade, da diferenciação 
por categorias de eleitores, bem como do apelo à sua participação, quer sob a 
forma do envio de um autocolante ou de um cupão à subscrição financeira da 
campanha. 
 
As visitas ao domicílio são outra das técnicas de Marketing Directo 
difundidas em larga escala nos Estados Unidos da América e na Grã-Bretanha. 
 
Meio de persuasão por excelência, encontra-se fortemente condicionado 
pelo factor tempo, o que acaba por tornar as conversas superficiais e sem o grau 
de eficácia desejada. 
 
A definição de objectivos, a escolha dos indivíduos que efectuam a visita e 
que irão ser visitados e o teor da argumentação a utilizar devem ser algumas das 
questões previamente delineadas. 
 
Aos voluntários no terreno deverá ser ministrado um breve seminário, a fim 
de que eles saibam qual a atitude mais correcta a tomar em cada situação. 
 
O objectivo destas não será tanto o de mudar a opinião dos eleitores, mas 
sim o de actuar sobre os indecisos, levando-os a crer que o partido se interessa 
por eles e pelas suas opiniões. Causar boa impressão é, afinal, o grande objectivo 
deste meio. 
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Dentro do Marketing Directo, os contactos telefónicos são igualmente úteis. 
Mais do que desenvolverem uma argumentação profunda no sentido de 
transformar radicalmente as opiniões dos eleitores, destina-se a verificar a 
notoriedade do candidato e a transmitir uma imagem favorável. 
 
Deste modo, os voluntários encarregar-se-ão de ler uma mensagem do 
candidato, finda a qual remeterão o eleitor para emissões televisivas ou 
radiofónicas. 
 
 
 
6.4.9.  Internet 
 
“(...) Um instrumento de deslocação. Tem êxito porque o que queremos é 
ser omnipresentes, omniscientes, eternos, invulneráveis. Queremos estar 
em todos os lugares ao mesmo tempo, agora (...)” (Athayde, Edson; 
1997: 36). 
 
 
 
Hoje em dia torna-se necessário recorrer a todos os instrumentos possíveis 
para aproximar ainda mais o cidadão da esfera política e vice-versa. Os meios 
tradicionais (televisão, outdoors...) além de serem muito dispendiosos, não 
possuem o carácter interactivo da Internet. 
 
Com o propósito de dar a conhecer aos cibereleitores os políticos e as suas 
plataformas eleitorais, foram criados sítios de candidatos e partidos políticos. O 
aparecimento da Internet trouxe, consequentemente, consigo uma nova forma de 
comunicar e com isso uma nova percepção da realidade circundante. 
 
Na Internet pode conjugar-se texto, imagem, som numa só mensagem. 
Além disso não existem fronteiras e países distantes, é fácil comunicar com 
indivíduos em várias partes do globo, o que permite um maior fluxo de informação 
e troca de opiniões. 
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A Internet permite segmentar e personalizar a mensagem, adaptando-a 
conforme o receptor. 
 
No caso do Marketing Eleitoral, o partido/candidato/governo modifica a 
forma da sua mensagem consoante o público-alvo (grupo de pessoas a quem se 
destina a mensagem), permite o renascimento da democracia participativa, onde 
o cidadão comum pode dar a sua opinião e colocar as suas dúvidas. 
 
A Internet é o meio mais democrático, já que permite a qualquer um 
disponibilizar todo o tipo de informações que considera útil e relevante para um 
determinado fim. 
 
Em termos políticos, possibilitamos uma maior visibilidade dos partidos 
“marginais” e das demais forças políticas que, por questões financeiras, não 
conseguem essa visibilidade, dados os custos de uma campanha nos meios 
tradicionais. 
 
Possibilita ao candidato expor, de uma forma mais completa, o seu 
programa político e responder a eventuais questões suscitadas pelo cidadão. Aqui 
não existem intermediários, ou seja, o cidadão e o político encontram-se, pura e 
simplesmente, estabelecendo neste meio um mercado livre de ideias, onde 
político e cidadão interagem de uma forma totalmente nova. 
 
Tudo isto, contribui para que a actual indiferença das pessoas face à 
política possa vir a ser travada no futuro. 
  
A Internet é já encarada como uma verdadeira ferramenta do Marketing, 
uma forma de dar a conhecer as juventudes partidárias, um local de contestação, 
de debate e de criação de um discurso paralelo ao da política institucional. 
 
Um meio financeiramente barato, já que construir uma página não sai muito 
caro. Daí que, do ponto de vista do Marketing, este é um meio em que vale a 
pena investir, principalmente em eleições autárquicas, onde os recursos dos 
candidatos são muitas vezes escassos.  
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A jornalista Ana Sepúlveda Fonseca no seu artigo para a revista Marketeer 
de Novembro de 98, refere que o modismo se deve “...a um perder a corrida”, ou 
seja, todos querem aceder à inovação tecnológica descurando as sugestões dos 
“navegadores”. 
 
Outro aspecto de relevância é do facto da Internet não substituir o “aperto 
de mão”, as palmadas nas costas, os abraços e os beijos. “O calor humano é 
imprescindível numa corrida eleitoral”.167 
 
 
 
6.5.  Folclore das Campanhas 
 
Apesar de os indecisos serem os menos envolvidos e motivados pelos 
debates políticos e pelo que, politicamente, está em jogo, são eles os únicos que, 
de facto, contam na campanha eleitoral.  
 
Para o especialista em comunicação Denis Lindon,  
“As campanhas eleitorais têm como alvo os cinco a dez por cento de 
eleitores flutuantes que não são adeptos dos grandes partidos mas cuja 
passagem é suficiente para fazer ou desfazer uma maioria” (Lindon, 
Denis, 1986: 92). 
 
É, pois, ponto assente que é aos indecisos que os profissionais da 
comunicação responsáveis pelas campanhas se dirigem. Como esses eleitorais 
são mais sensíveis à aparência do que a razão, à imagem e ao clima do que aos 
argumentos e ao conteúdo dos programas, a forma sobrepõe-se ao fundo. O que 
equivale a dizer “que o conteúdo é a forma” (Brie, Christian; 1992: 34). 
 
Toda e qualquer campanha eleitoral visa a conquista de três objectivos: 
animar o eleitorado já conquistado, conquistar indecisos e criar dúvidas no 
                                                 
167 Os media são pouco e pouco um elemento essencial da democracia pluralista, substituindo a 
sua missão de propaganda política por uma variável função de informar o cidadão. Até porque é 
um direito o cidadão manter-se informado sobre as práticas políticas do seu 
presidente/candidato/governo. 
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eleitorado da oposição, colocando em causa a mensagem política dos 
concorrentes. 
 
A campanha eleitoral envolve várias acções e pessoas. Desde a 
organização de acontecimentos (comícios, debates, visitas, reuniões, encontros 
públicos), à selecção dos materiais de campanha (bandeiras, autocolantes, t-
shirts, bonés, cartazes, hino, etc.), até ao destacamento de militantes para a 
afixação e distribuição dos materiais de propaganda uma campanha acaba por 
revelar, em última análise, as capacidades do político e dos que os rodeiam. 
 
Ao exibir eficácia e preocupação com todos os pormenores da campanha, 
uma boa organização liberta o candidato das questões logísticas menores, 
permitindo que ele se encontre apenas no eleitorado, ou seja, no contacto diário 
que mantém com a população nos bairros, mercados e feiras, na preparação dos 
debates. 
 
Depois existe ainda o conselheiro político, regra geral um indivíduo com 
naturalidade política sustentada pela formação universitária ou ainda um 
autodidacta enriquecido pela experiência no terreno. Tem este como funções a 
coordenação, a análise, a apresentação de propostas e a compilação de dados 
políticos, os quais devem ser relacionados com as experiências da população. 
 
 
 
6.5.1.  Dinheiro e Política 
 
A aquisição do material de campanha e da restante parafernália eleitoral, a 
par da contratação de pessoal qualificado, faz com que os gastos com a política 
atinjam proporções gigantescas. 
 
Denis Lindon entende que os custos com a campanha eleitoral são 
demasiado elevados, na medida em que “a imensa maioria dos eleitores não muda o 
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sentido de voto de uma eleição para outra, sejam quais foram as circunstâncias em que 
decorre a campanha eleitoral” (Lindon, Denis; 1992: 57). 
 
Mas nem todos partilham dessa visão. É ocaso do brasileiro Carlos Alberto 
Manhanelli, que denuncia a existência de um preconceito arreigado às actividades 
político-partidárias em relação às cifras necessárias à sua subsistência: “Numa 
campanha eleitoral está em jogo não um campeonato de futebol mas o poder político e 
para alcançá-lo é preciso todo o esforço no sentido de levar ao conhecimento público as 
suas propostas de trabalho” (Manhanelli, Carlos Alberto; 1986: 142). 
 
Por tudo isto, os gastos nas campanhas eleitorais continuam a ser um 
assunto tabu, apenas focado quando se descobrem irregularidades. 
 
Com os limites previstos na lei a representarem uma parcela ínfima dos 
gastos totais, os partidos tentam obter financiamentos da campanha junto dos 
meios mais influentes. 
 
Uma tarefa que, segundo Michel Bongrand, não se reveste de grande 
dificuldade: “Os partidos políticos encontram dinheiro em toda a parte” (Bongrand, 
Michel; 1986: 96). 
 
Existem ainda claras desigualdades entre os partidos que estão no poder e 
os que se encontram na oposição. Crítico, Manhanelli opina que o controlo do 
aparelho de Estado “dá acesso a meios consideráveis: despesas, contratos públicos 
vantajosos a empresas que, em contrapartida, dão uma ajuda em período eleitoral” 
(Manhanelli, Michel;1986: 67). 
 
Não é de estranhar, por isso, que a maior parte dos países já tenha 
adoptado medidas no sentido de tentar moralizar a vida política. 
 
Existem disposições de um tecto para as despesas eleitorais do candidato, 
o financiamento público da campanha – complementado por financiamentos 
privados, limitados e deduzidos no rendimento colectável – e a publicação e 
respeito controlo de contas. 
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Em última análise, o aumento dos custos relacionados com a campanha 
põe em evidência as claras desigualdades de meios financeiros entre os diversos 
partidários e candidatos. 
 
O teórico francês Christian de Brie denuncia mesmo que “o dinheiro provém 
daqueles que o possuem ou controlam, isto é, no essencial, dos meios do negócios, 
sejam eles empresas industriais, comerciais e financeiras ou ainda federações patronais 
e profissionais” (Brie, Christian de; 1986: 32). 
 
O mesmo autor revela que, nos Estados Unidos da América, 90 por cento 
dos fundos são fornecidos por um por cento da população, constituída 
maioritariamente por homens de negócios.  
 
Se a relação entre dinheiro e política sempre foi próxima, o mesmo não se 
poderá dizer do advento das técnicas de vendas, características da sociedade de 
consumo, na política. 
 
Cada vez mais concebido como mercadoria, o mercado político vai buscar 
ao marketing comercial os seus métodos de mercado, repetidos inquéritos e 
sondagens, tratamento informático dos dados, concepção, organização e gestão 
das campanhas, auxílio no fabrico da imagem do candidato e ainda a preparação 
das mensagens através de todos os suportes passíveis de serem utilizados. 
  
Questões financeiras à par do sucesso da campanha, reside na escolha do 
tom e do estilo adequados, para os quais muito contribui a sensibilidade. 
 
 
 
6.5.2.  Tom da Campanha  
 
A intensidade do tom da campanha depende das circunstâncias locais. Não 
se faz o mesmo tipo de campanha nas zonas agrícolas e nas urbanas, nos 
centros das cidades e nas zonas periféricas. 
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Ter em atenção as expectativas do eleitorado e adaptar a mensagem são 
tarefas cruciais num processo de campanha eleitoral. 
 
Tal como na publicidade a um produto em face de lançamento, em que se 
define o “tom” da comunicação, nas campanhas eleitorais a credibilidade é um 
factor imprescindível. 
 
De acordo com o estilo escolhido, a campanha pode assim ser agressiva, 
humorística, comparativa, serena, arrojada ou alternativa. 
 
É ainda hoje válido o exemplo das eleições para as presidenciais de 1986 
em Portugal, onde se confrontaram duas formas distintas de campanha eleitoral. 
 
De um lado, a campanha de Freitas do Amaral. Ideológica, correcta, 
serena, bem educada e centrista. Mário Soares optou por um estilo mais pessoal, 
emotivo e até algo agressivo para com a campanha de Freitas do Amaral e terá 
sido precisamente a vontade indómita revelada por Mário Soares que 
desequilibrou a balança a seu favor. 
 
Importa destacar ainda que o partido nem o candidato ganham eleições 
sozinhos, pois é a união que representa a força de uma candidatura. 
 
Todavia, o que à partida surge como um dado adquirido deixa de o ser se 
constatarmos que dentro de um partido político existem interesses individuais que 
muitas vezes se sobrepõem aos interesses colectivos. Cabe, deste modo, ao 
político gerir com habilidade estas questões, já que nenhum candidato se pode 
dar ao luxo de ter concorrentes dentro do partido. 
 
Sem abdicar jamais da coerência e das convicções pessoais, o político 
deve ter humildade suficiente para detectar e reconhecer os pontos fracos da sua 
candidatura. 
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Para Carlos Alberto Manhanelli, “toda a postura do candidato é recuperável 
desde que possua, na assessoria, elementos com sensibilidade para desenvolver o 
trabalho” (Manhanelli, Carlos Alberto; 1986: 67). 
 
Segundo Denis Lindon existem dois tipos extremos de tons: o polémico e o 
neutro. O polémico divide-se em atacar o adversário numa campanha agressiva 
ou defensiva. Em 1981, por exemplo, François Miterrand seguiu uma campanha 
agressiva e Giscard d”Estaing uma campanha defensiva. 
 
Um tom neutro consiste em ignorar os adversários e falar sobretudo nas 
soluções que se propõe para os problemas que os cidadãos encontram nas suas 
vidas. Em suma, “um tom adoptado por um candidato depende dos tons escolhidos 
pelos adversários” (Lindon, Denis; 1986: 97). 
 
Os especialistas da propaganda eleitoral defendem que existem certos 
temas adoptados pelos políticos para ilustrar o teor da sua campanha eleitoral. 
São disso exemplos: os sentimentos, as paixões dos eleitores, a razão, os 
interesses. 
 
Outros defendem que nesta sociedade materialista, os eleitores são mais 
sensíveis às capacidades/curriculum do político do que a sua capacidade em 
apelar ao voto de forma sentimentalista. Ainda há aqueles que não se interessam 
por vedetas, programas ideológicos na política, mas sim pelas campanhas 
eleitorais personalizadas. Em resumo, “não existe uma receita, quanto à escolha dos 
temas de campanha, que resulte a 100 por cento” (Lindon, Denis; 1986: 99). 
 
Apesar de não haver receitas infalíveis, existem métodos habituais para 
proceder à escolha dos temas. Em primeiro lugar, deve-se privilegiar aqueles que 
o candidato e o eleitorado julguem importantes. Posteriormente, deve-se explicar 
os pontos fortes do candidato, assim como, atenuar as suas fraquezas. 
 
Os eleitores preferem os candidatos mais humanizados, em detrimento 
daqueles que são artificiais, “trabalhados” pelos conselheiros de imagem e 
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assessores. Até porque, o sucesso de um político reside em encontrar um 
equilíbrio entre aquilo que quer transmitir e alcançar. 
 
A tarefa do Marketing Eleitoral não se resume à investigação do mercado e 
à publicidade política, nem tão pouco a um marco temporal, como são, exemplo, 
as campanhas eleitorais. 
 
O marketing, com efeito, não acaba com a contagem dos votos. Nesse 
momento deverá começar, na verdade, uma outra forma de Marketing. Com 
estratégias políticas distintas, o objectivo será o mesmo – o de colocar o “produto” 
na posição dianteira para a conquista do mercado político. 
 
Torquato Rego denomina essa nova concepção do Marketing como 
Marketing Governamental. Este representa toda a acção levada a cabo por um 
governo, que já foi eleito e está presentemente no poder, no sentido de divulgar “a 
obra feita”, assim como, as propostas e os projectos futuros. 
 
Como foi referido anteriormente, o Marketing Político possui características 
distintas do Marketing Eleitoral. Enquanto o Marketing Político visa uma acção 
contínua e duradoura, o Marketing Eleitoral restringe-se, unicamente, à campanha 
eleitoral. 
 
 
 
6.5.3. Comportamento Eleitoral 
 
 Algumas mudanças radicais relativamente ao grau de fragmentação do 
sistema partidário são provocadas por alterações à lei eleitoral – isto é, pela 
adopção de regras de distribuição de assentos parlamentares que reduzem a 
representação dos pequenos partidos e aumentam a percentagem de assentos 
distribuída aos partidos mais fortes. Contudo, no caso de Portugal, esta 
transformação do sistema partidário ocorreu sem que se verificasse uma 
alteração significativa da lei eleitoral. Além disso, o sistema eleitoral português foi 
sempre moderadamente proporcional, sem distorcer excessivamente a tradução 
de votos populares em assentos parlamentares. Dado o grande número de 
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deputados eleitos por cada distrito, esta lei eleitoral não amplifica 
substancialmente as maiorias do voto popular em maiorias parlamentares, pelo 
que não pode servir-nos para explicar a predominância dos governos maioritários 
de partido único que se verificou a partir de 1987. 
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CAPÍTULO VII 
 
7. TELEVISÃO, PODER E JORNALISTAS 
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7.1. Televisão 
 
No decorrer dos tempos a televisão tornou-se um dos fenómenos da nossa 
civilização. Do ponto de vista sociológico ela tem a capacidade de “(...) 
institucionalizar gostos, aspirações e de criar necessidades e tendências  de reacção e 
modelos de apreciação que se tornam determinantes na evolução cultural.” (Santos, 
1996: 170).  
 
Desta forma a televisão pode ser encarada como um meio sustentado de 
um número determinado de técnicas, que possuem a capacidade de realizarem 
um boa adaptação e veiculação dos mais diversos géneros de enunciação. 
 
Segundo Torres (1996), 
“Através da televisão, os candidatos passaram a chegar em 
simultâneo e instantaneamente à totalidade do eleitorado, sem 
distinção social, profissional, de educação ou de religião, utilizando 
para o efeito uma linguagem unificada, comum, perceptível a todos 
os eleitores” (Torres, 1996: 12).  
 
Devido a estas características a televisão torna-se num bom meio para 
atingir os marais ou fluentes, dado estes não se interessarem minimamente por 
política e se em algum momento têm intenção de se informarem o meio a que 
recorrem é à televisão. 
 
Mas, em televisão o candidato depara-se com um género clássico não 
muito positivo: a alocução. O candidato transmite a sua mensagem com base 
num monólogo, isto é dirige-se aos seus telespectadores. A consequência na 
maior parte das vezes é fraca. Principalmente se o discurso for todo ele lido 
(Schwaetzenberg, 1978: 181). Todavia, com a evolução tecnológica os candidatos 
a políticos já não correm esse perigo. As novas tecnologias dão aos candidatos a 
possibilidade de lerem todo o seu discurso sem que os seus eleitores reparem. 
Desta forma eles podem olhar directamente nos olhos dos telespectadores e 
tornarem a sua mensagem mais credível. Por isso, é importante um bom 
conhecimento prévio do discurso por parte do candidato. 
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Todavia já dizia Camões “Mudam-se os tempos mudam-se as vontades”, e as 
dos portugueses passam por suprimir o monólogo e adoptarem o diálogo. O 
preferido e mais estimulante é o debate televisivo entre dois candidatos políticos 
opostos, mas que aspiram ao mesmo posto. Como afirma Maarek (1992: 121) os 
debates na televisão são uma fase obrigatória em países onde reina a 
democracia. Na prática deste género as regras são apenas duas: o jornalista 
realiza perguntas a ambos os candidatos e estes em momento algum podem 
questionar o seu adversário. 
 
Outro género não menos importante em televisão é a entrevista. De acordo 
com Velázquez 
(...) La entrevista desarrolla su acción por medio de actos comunicativos 
espacial y temporalmente delimitados por el tiempo de realización y el 
tiempo de emissión” (Velásquez,1992: 67). 
 
A entrevista pode ser dificultada devido a todos os aspectos “técnicos” 
necessários para a sua realização. Entre eles podem-se salientar a combinação 
das câmaras e luzes, o aspecto visual do cenário, a localização espacial e 
temporal (Velázquez, 1992: 67). Tudo deve ser devidamente estudado e seguido 
à risca com a finalidade de não nos separar do objectivo daquela entrevista. Estes 
podem ser de índole informativo ou de entretenimento. O informativo tem o intuito 
de divulgar dados sobre pessoas com a finalidade de entreter. Outras entrevistas 
usam o entretenimento como informação, como são os casos de programas de 
carácter desportivo ou de passatempo, aqui a informação surge subordinada ao 
entretenimento. Podendo aparecer uma terceira, que se prende com os 
programas culturais, designada por intermedia onde a informação e o 
entretenimento não se diferenciam (Idem: 68). 
 
O meio televisivo apresenta, no entanto, uma característica ambiguidade 
relativamente ao problema da participação, na medida em que constitui, 
simultaneamente, uma possibilidade efectiva de difusão de informação, de cultura 
social e política, de educação cívica, mas também um instrumento de 
manipulação e de evasão da realidade.  
 
Ver televisão leva o indivíduo a fechar-se em casa, diminuindo o seu 
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desejo de encontros sociais e de participação associativa e, além disso, pode 
também colocar-se como substituição de uma efectiva actividade de ordem social 
e política; nesse caso, a própria apresentação dos problemas mais candentes da 
colectividade e o debate sobre eles correm o risco de se transformarem numa 
participação ilusória, em vez de constituírem um estímulo para um real 
empenhamento na vida colectiva. Só num contexto social no qual já se encontrem 
presentes condições favoráveis à participação, nos diferentes níveis do 
empenhamento individual (orientações predominantes na família, na escola, nos 
diversos grupos de pertença), dos valores e dos modelos de comportamento do 
sistema cultural dominante e das condições políticas institucionais, o instrumento 
televisivo se pode transformar num verdadeiro meio de participação (Crespi, 
1977: 204). 
 
 
 
7.2. Imagem dos políticos 
 
Mas como já foi mencionado anteriormente a imagem sobrepõe-se à 
linguagem. O candidato é mais facilmente memorizado pelo seu aspecto físico do 
que pelo seu discurso. A atenção do público prende-se na maior parte dos 
momentos da entrevista/debate com “(...) a aparência física, a forma de vestir, de falar 
e de interagir com a população conta e podem render votos.” (Vicente e Gonçalves, 
1999: 14).  
 
 O estilo ganha um papel mais preponderante em relação ao próprio 
programa eleitoral. Este é colocado em segundo patamar e em primeiro, claro 
está, a imagem. A televisão é o órgão de comunicação mais propício para este 
tipo de estratégia. Colocam em papel menos relevante a necessidade de 
argumentação verbal e passam a utilizar o caminho emocional. A imagem que é 
transmitida pela televisão tem como alvo as emoções, os sentimentos do 
eleitorado em relação à sua pessoa. “Dirigindo-se ao instinto - tão facilmente iludido - 
mais que à razão; aos sentidos, mais que à consciência” (Schwartzenberg, 1978: 205).  
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Desta forma a política em televisão apresenta como propósito muito mais a 
vertente emocional do que a racional do eleitorado. O que acontece é que na 
maior parte das vezes existe uma espécie de choque entre a imagem e a 
realidade. A imagem que é projectada em televisão acaba por não corresponder à 
do candidato. Sendo assim o eleitorado coloca a sua confiança numa imagem que 
nem sempre corresponde à realidade.168 
 
Tudo isto transforma a política num espectáculo, onde o mais importante 
são as luzes, o enquadramento das personagens, os sorrisos, o estilo, a imagem, 
ou seja tudo o que produza um cenário capaz de iludir, emocionar, persuadir os 
cidadãos a executá-lo a seu favor: o voto.169 
 
A imagem tem a capacidade de criar notoriedade e contribuir para a 
individualização das características quer do produto comercial, quer do político. 
Ela é conotada segundo Costa (1992: 47) “com valores positivos, ideais quer em 
linguagem profissional quer popular”. Talvez por isso, a política abandonou o 
paradigma das ideias e adoptou o das personagens; isto é, a imagem do 
candidato substituiu as ideias. Daí o poder pessoal, característico das ditaduras 
ou monarquias, onde uma única pessoa controlava e concentrava todo o domínio 
do aparelho de estado, tenha sido substituído pelo poder personalizado, 
característico da democracia, apresenta as suas raízes na psicologia colectiva; o 
candidato “simboliza a nação, o Estado ou o partido. Representando o poder do grupo 
que nele se encarna” (Schwartzenberg, 1978: 2). 
 
                                                 
168 No que concerne à rádio, a voz, ao tornar-se, no principal meio de divulgação do candidato e 
por afinidade dá-lhe um carácter de maior notoriedade. Ele passa a ser conhecido pela sua boa 
dicção, tonalidade de voz e o seu programa eleitoral é “arrumado” muitas vezes para segundo 
plano. A rádio conquistou a pouco e pouco o seu lugar na sociedade. Ela tornou-se um excelente 
veículo para atingir determinados segmentos populacionais, dos quais se podem salientar “(...) de 
um modo muito particular: os automobilistas, as donas de casa, as pessoas idosas e os jovens 
com seus transistores.” (Schwartzenberg, 1978: 178).   
169 Televisão, Rádio e Imprensa, três grandes, indispensáveis, insubstituíveis, inseparáveis órgãos 
de comunicação social. Eles “constituem” os media e lhes conferem o mais desejado, sonhado: 
poder. As forças partidárias não vivem sem eles e por isso muitas vezes fica para segundo ou até 
mesmo terceiro plano a ética política, o respeito pele eleitorado a informação e formação. A 
política faz-se cada vez mais nos media. Os comícios, as conferências, os debates as entrevistas 
só acontecem e têm razão de existência se lá forem os media. Os políticos se souberem tirar 
partido dos diferentes órgãos destacam-se e vencem a corrida ao Governo. 
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O candidato a político dá vida a esse poder personalizado, que caracteriza 
o nosso país, através da imagem que teima em impor-se por si ao mercado 
eleitoral. “Essa imagem é uma reprodução mais ou menos fiel dele mesmo. É o conjunto 
de traços que ele preferiu apresentar à observação pública. É uma selecção, uma 
recomposição” (Idem: 3). 
 
A política começa assim a ser realizada “em parte, da fabricação de uma certa 
“imagem” e, em parte, da arte de levar a acreditar na realidade dessa imagem” (Arendt 
cit. in Schwartzenberg, 1978: 6). O conceito de verdade perde, assim, valor no 
campo político e o homem político deixa de ser para parecer. A imagem do 
candidato ganha terreno ao partido e ao programa eleitoral. Estes apenas são 
usados como suportes à promoção pessoal do candidato (Idem: 7). 
 
A imagem que o candidato expressa durante a sua encenação é 
devidamente estudada, preparada. De acordo com Schwartzenberg (1978), 
durante o espectáculo-político, o político pode desempenhar quatro papéis, quatro 
personagens distintas: herói, homem-comum, líder charmoso e o papel do pai da 
pátria. Estas quatro personagens são desempenhadas de acordo com a 
conjuntura de um dado momento histórico e da psicologia colectiva de uma 
determinada sociedade.  
 
O homem comum é o reflexo de famílias, de pessoas de classe média. 
Considerado o “presidente-espelho” ele é tranquilo, simples, modesto. 
Proveniente de famílias pobres, ele chega a presidente de uma nação por mérito 
próprio. Estudou em colégios onde todas as classes sociais, em especial as 
médias estudaram, e foi sempre considerado bom aluno. O reflexo de um povo. 
Mesmo que aparentemente esta imagem é igual a tantas outras entre o povo. O 
homem que transmite o “prazer da identidade” (Barthes cit. in Schwartzenberg, 
1978: 44). E o povo identifica-se plenamente com ele.   
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7.3. Ponto de vista social 
 
A televisão tornou-se um dos fenómenos da nossa civilização. Do ponto de 
vista sociológico ela tem a capacidade de “(...) institucionalizar gostos, aspirações e 
de criar necessidades e tendências  de reacção e modelos de apreciação que se tornam 
determinantes na evolução cultural” (Santos, 1996: 170).  
 
Por tudo isto “Vamos deixar de escolher pessoas e passaremos, em vez disso, a 
escolher a imagem dessas pessoas” (Torres, 1998: 151). Praticamente ninguém 
consegue ficar indiferente ao ritmo, às imagens que a televisão transmite. Elas 
são de tal modo bem trabalhadas, conjugadas, direccionadas que se torna difícil 
alguém conseguir desviar a sua atenção. Porque afinal todos nós gostamos do 
que dá brilho não apenas aos nossos olhos, como também à nossa mente.  
 
Sobre este relacionamento, diz Katz:  
"A vaga consciência de que todos os outros estão a ver os mesmos 
programas, funciona certamente como algo que mantém a sociedade 
unida, mas o sentido de ocasião - especialmente o da ocasião comunitária 
- tem sido mitigado. Isto não é um julgamento da qualidade dos programas 
de televisão, deve-se salientar, mas da sua ubiquidade. Esta consciência 
tende a alargar-se na relação que os media concedem em termos de 
interactividade, quanto maior for esse grau maior será a submissão do 
Homem aos media" (Katz, Elihu; 1993: 52),  
 
isto, segundo o ponto de vista da tecnologia. O consenso, que é trazido pelo 
programa preferível, dá-nos uma nova e alargada noção de sociedade e, 
consequentemente, o de família. Em muito vem ajudar a sensação de ubiquidade 
e de partilha ao vermos um programa de televisão, que sabemos que está a ser 
visto, eventualmente, por pessoas conhecidas. 
Katz entende que,  
“A televisão fornece cultura ininterruptamente, com nada mais do que 
intervalos e anúncios para enquadrar uma experiência no tempo, e só a 
sala de estar e a família para a enquadrar espacial e socialmente” (Idem). 
 
Quando relacionamos o poder da comunicação social e o novo imperativo 
tecnológico da informação em directo com o social, o económico e o político, 
estamos, no entender de alguns autores, a acabar com a consciência histórica. 
Boorstein (1974), alerta a este respeito que:  
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"... (…) Temos alargado a nossa consciência de contemporâneo. Somos 
submergidos pela consciência donde nós e os nossos contemporâneos 
estamos neste momento. A intenção de beneficiar o curto prazo faz com 
que percamos a consciência histórica. Para isto vem, igualmente, contribuir 
a supremacia dos directos televisivos e radiofónicos” (Boorstein, Daniel; 
1974: 786)  
 
Se aplicarmos esta lógica relativamente ao mercado dos produtos políticos 
poderemos dizer que se corre o risco de vermos desaparecer do conjunto das 
ofertas políticas, aquela que terá sido durante mais tempo o verdadeiro capital de 
diferenciação de partidos e candidatos: a ideologia política. O fim das ideologias 
políticas tradicionais vai certamente condicionar a actual forma de entendimento 
da oferta política relativamente ao mercado dos eleitores e da opinião pública. 
 
A experiência de Katz e Lazarsfeld evidenciou a extrema dificuldade em 
isolar uma fonte de influência - como, por exemplo, a televisão - dos outros tipos 
de influência cultural e social ligados à posição do indivíduo na sua sociedade de 
pertença, às suas relações com determinados grupos de referência, às suas 
tradições culturais, etc.. Neste contexto, a avaliação do alcance real dos efeitos 
culturais produzidos pelos meios de comunicação social revela-se bastante mais 
problemática do que inicialmente se supunha.170 
 
Neste contexto, caracterizado por um crescente número de televisões e 
rádios privadas, que vieram a acrescentar-se às controladas pelas entidades 
públicas, foram-se aperfeiçoando as técnicas de investigação e incrementando os 
estudos qualitativos e as pesquisas etnográficas sobre o uso social da televisão. 
Tais estudos, retomando as temáticas indicadas por Katz e Lazarsfeld, 
aprofundaram a análise dos processos de influência, recorrendo também aos 
modelos do interaccionismo simbólico e da etnometodologia, a fim de permitirem 
compreender os modelos através dos quais “os actores sociais utilizam os 
instrumentos da comunicação para construírem a sua realidade social” (Lull, 1980: 
                                                 
170 A partir dos anos setenta, a investigação sobre os meios de comunicação deu uma atenção 
particular aos aspectos semióticos e às estruturas expressivas das mensagens, relevando a 
importância que assumem factores semânticos e técnicos de natureza diversa, tais como as 
imagens, o fundo musical, o tipo de comentários, as condições de recepção, as estratégias de 
envolvimento do espectador, etc. (cf. Eco, 1975; Casetti, 1980); Wolf, 1994, p. 110 e segs.). 
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197).171 
As desgastantes ordens consumistas que a publicidade impõe têm um 
impacto mais forte nas camadas de população de menores recursos económicos. 
Os dramas individuais que aí se geram radicam no abismo entre a dureza do 
quotidiano e o sonho feito imagem dourada que entra pela janela do feitiço: por 
um lado a pobreza confronta-se diariamente com questões vitais de 
sobrevivência; simultaneamente, a televisão injecta-lhes em casa mensagens 
publicitárias fascinantes, imagens que veiculam o luxo, a beleza, a felicidade, o 
bem-estar e o prazer prometido pelos bens publicitados, que a esmagadora 
maioria das pessoas jamais poderá adquirir.172 
O sucesso planetário da televisão tradicional, radicou nas qualidades 
intrínsecas do sistema de comunicação de massas que soube responder com 
eficácia às necessidades informativas e comunicacionais da sociedade. Porém, 
no início dos anos 90 começaram a detectar-se os primeiros sintomas de 
esgotamento. 
A minoria que está em vias de abandonar a televisão tradicional, encontrou 
na Internet uma alternativa diferente. Aqueles que se afastaram dos modelos de 
programação da televisão tradicional são pessoas maioritariamente situadas em 
escalões etários jovens, com nível de instrução médio, ou acima da média e uma 
boa parte da chamada média alta e culta, com formação universitária.  
É dessa minoria que nasce o conjunto das forças criativas que, não só 
detectaram as fragilidades do velho modelo, como foram capazes de criar uma 
boa parte das linhas dos próximos meios de comunicação. 
Essa minoria passa pela programação dos canais televisivos, escolhe 
criteriosamente um ou outro dos escassos programas digeríveis e migra para 
                                                 
171 Este ponto de vista veio demonstrar o carácter polissémico das mensagens e a grande 
variedade dos processos para a sua descodificação, da qual deriva uma multiplicidade de 
interpretações e usos diversos (Hall 1980; Fiske, 1986; 1987; Morley, 1986; Jensen, 1987; Lull, 
1988; Mancini, 1991; McQuail, 1994; Bechelloni, 1995). 
172 O ciclo vicioso a que se chegou no final dos anos 90 só muito dificilmente será quebrado. A 
lógica económico-financeira dos media, os seus altíssimos preços de manutenção dão razão ao 
ditado popular que afirma que “quanto mais alto se sobe, maior é a queda”. 
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outros universos da comunicação, em que a publicidade não é impositiva e a 
programação não está filiada num qualquer campeonato de reservas. 
 
 
 
7.4. Informação televisiva 
 
A luta pelas audiências condiciona, hoje, igualmente a qualidade da 
informação televisiva, ao valorizar o “espectáculo da notícia” em desfavor do rigor 
da própria mensagem, esquecendo-se que o papel da informação é 
principalmente o reconhecimento da importância que tem para se agir, por meio 
dela, sobre os cidadãos. O “discurso da notícia” não reflecte ou expressa 
simplesmente o mundo, mas também “activa a sua reconstrução”, proporcionando 
“contextos de interpretação” (Langer, 1999: 61). 
 
Estamos assim numa sociedade em que o conhecimento, como refere Mar 
de Fontcuberta (1999), é principalmente “mediatizado pelos meios de comunicação 
social e é crescente a nossa dependência desses meios para termos uma determinada 
percepção do mundo”. Os referidos meios desempenham um papel vital no 
estabelecimento de uma “consciência comum”, por isso, o seu papel “não deve 
confundir-se com estratégias comerciais destinadas a captar público a qualquer preço” 
(Fontcuberta, 1999, 113-114). No entanto, também é verdade, como refere 
Paquete de Oliveira, que “a selecção e filtragem das notícias” não decorre apenas da 
acção dos gatekeepers, pois está também sob a influência dos “quadros de 
referência” de cada meio de comunicação social (Paquete de Oliveira, 1988: 129). 
Mas não podemos esquecer-nos de que principalmente a informação televisiva é 
hoje um importante factor de criação de percepções culturais para a “produção de 
sentido” da actual esfera pública, e aqui a televisão pública tem de ter uma 
responsabilidade acrescida. 
 
As notícias participam assim na definição de uma noção partilhada do que 
é actual e importante e do que não é, proporcionando diferentes pontos de vista 
sobre a realidade social existente, e configuram referentes colectivos gerando 
determinados processos modificadores dessa mesma realidade. 
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Por isso, actualmente, o jornalista tem um papel decisivo na transmissão 
de conhecimento, devido ao poder e influência da televisão na sociedade, ou seja, 
na realização de rotinas de produção de conhecimento quotidiano sobre a 
realidade, de modo a poderem construir a realidade social enquanto realidade 
pública e colectivamente relevante. Hoje, os media, e principalmente a televisão, 
como refere José Rebelo, são “geradores de mediações simbólicas pelas quais se 
hierarquiza e tematiza a realidade social” (Rebelo, 2000:17). No entanto, também é 
verdade que o newsmaking, ignora determinadas áreas da realidade social em 
detrimento de um crescente “assédio mediático” pelo “insólito”, “negativo” e pela 
“catástrofe”, procurando a todo o custo a “lógica impiedosa da concorrência”. Hoje, o 
“campo jornalístico” está assim submetido em permanência à prova dos 
“veredictos do mercado” e os jornalistas estão submetidos à “temporalidade”, à 
“rapidez da notícia”, ao “negócio da notícia”, ou seja, a um “novo princípio de 
legitimidade” que é o da “visibilidade mediática” (Bourdieu, 1994, 3-7), reduzindo a 
“função cívica” na informação televisiva face aos diferentes grupos que compõem 
a vida social. 
 
Jean Baudrillard (1981), diz mesmo que a “imagem da televisão”, mais do 
que uma “janela aberta para o mundo”, transforma-se principalmente numa 
“janela invertida” que dá “para um quarto cujo interior a exterioridade cruel do mundo 
torna-a íntima (...) com calor perverso” (Baudrillard, 1981: 27-28). Chegamos assim à 
“menor cultura comum” (Idem: 123), à luz da informação produto, com todos os 
sinais de catástrofe e reduzida ao signo do consumo, onde o “consumidor apaga 
o cidadão” (Balandier, 1999: 101). 
 
Segundo o modelo de agenda-setting, verifica-se que os conteúdos 
informativos expostos, sobretudo na televisão, adquirem hoje uma importância 
acrescida, pois, ao seleccionar-se determinados acontecimentos transformados 
em notícia, são esses factos que vão dar a percepção aos telespectadores das 
grandes questões da actualidade, ou seja, dizem ao público quais os temas e 
estabelecem a própria hierarquia e prioridade dos temas importantes da 
actualidade. No fundo, o que acontece actualmente é que estamos sobretudo 
perante uma “realidade” que parece menos vigorosa que a “imagem”, em que o 
homem acede menos à realidade do que a uma “telerrealidade”, ou seja, “a um 
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universo construído pelos media onde se chocam e se misturam as imagéticas 
concorrentes” (Balandier, 1999, 113-116). 
 
O que hoje cada vez mais acontece é que estarmos perante uma visão 
menos racional da informação para a sua compreensão, onde se assume o 
“impacte afectivo” e a “imagem choque” onde o “bem de mercado” e o 
“espectáculo” se sobrepõem ao “bem social” e ao “serviço público” da informação 
televisiva. Estamos ainda perante a “encenação dos efeitos” sobre a “análise das 
suas causas”, onde a “encenação da informação” toma o lugar da sua 
“contextualização”, onde a “rendibilização emocional da imagem” gera uma “visão 
simplista da realidade”. Em suma, podemos mesmo afirmar que a “dimensão 
ritual” dos telejornais se sobrepõe ao seu “valor informativo”. Estamos sobretudo 
perante telejornais que são hoje apenas a porta de entrada do prime time que se 
espera rico em audiências, dando continuidade à lógica de fluxo da televisão 
generalista. 
 
Daí a importância das categorias temáticas que os media produzem, 
sobretudo a televisão, em termos de selecção de informação, na decisão do que é 
noticiável, e que esta investigação irá analisar, através de um estudo empírico, às 
aberturas do principal noticiário televisivo, o telejornal, da televisão generalista 
portuguesa. 
 
São ainda impossíveis de analisar com rigor todas as consequências 
económicas, sociais, morais e políticas decorrentes da massificação televisiva dos 
últimos quarenta anos. De uma forma impressiva todos sentimos o impacto 
daquela pequena janela aberta ao mundo, que rasgou horizontes, modificou 
hábitos, alterou a organização familiar, impôs padrões de consumo, e em alguns 
casos, reformulou ideais políticos, religiosos e morais.173  
                                                 
173 Cremos que uma boa parte da história das mentalidades do século XX, está marcada pela 
omnipresença televisiva, tanto a nível individual, como da colectividade. A história da televisão, as 
histórias que ela nos contou, as boas e as más memórias que marcam o nosso inconsciente, 
constituem um património de que dificilmente nos conseguiremos libertar. Dada a sua 
característica massificante, a TV não esgota o seu impacto com o final das emissões. Era, e ainda 
é, um filão para os outros meios de comunicação, nomeadamente, a Imprensa, a Rádio e para 
conversas inesgotáveis ao telefone, à mesa de café, na secretária de alguns empregos e nos 
momentos de convívio de alguns círculos sociais. O seu efeito aglutinador é um facto digno de 
relevo e este foi sobretudo evidente em países como o nosso, que durante largas décadas 
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7.5. Jornalistas, televisão e política 
 
Quanto mais se instala a concorrência no seio da informação, mais os 
jornalistas querem ficar por cima e tornar-se os purificadores da democracia. O 
jornalismo de investigação passa a ser a referência e o horizonte, com essa 
decorrência, aliás bem conhecida, que consiste em tender para um jornalismo de 
denúncia o qual, em nome das grandes virtudes da democracia, vai ao encontro 
de uma outra tradição muito antiga do jornalismo popular, nomeadamente nos 
países anglo-saxónicos, a do “jornalismo de sargeta”. Limitado aqui aos faits-
divers, este toca hoje em dia todos os aspectos da sociedade, à medida, aliás, da 
extensão do campo da informação.  
 
Os traços fundamentais desta ideologia mediática são o descrédito das 
instituições públicas e dos políticos em geral; o autocentramento que ignora as 
limitações próprias do jornalismo, impostas pelo ciclo do curto prazo em que se 
move a notícia; e o afastamento do interesse público. 
 
É neste sentido que se pode dizer que os media contribuem para uma 
visão alienada da sociedade ou, segundo Helena Vaz da Silva, são cada vez 
menos um espelho reflector da sociedade e mais uma superfície que distorce e 
deforma, mediante o agigantar de pormenores ou dimensões, segundo critérios 
ideológicos. 
 
Não podemos perder de vista um factor fundamental e que é imprescindível 
nunca ignorarmos: os jornalistas são como outra qualquer pessoa, logo têm 
opinião, necessidades e aspirações. Assim, como qualquer funcionário que se 
insira numa sociedade de mercado, deve respeitar os interesses e as 
determinações estratégicas impostas pela organização e pela ética da actividade 
que representa. Como qualquer funcionário de empresa, o jornalista está, 
igualmente, sujeito às leis do mercado de emprego, da oferta e da procura de 
determinados tipos de notícias, da necessidade de se salientar entre todos os 
                                                                                                                                                    
viveram dispondo apenas de um ou dois canais estatais, sendo que a emissão do canal principal 
monopolizava as atenções gerais. 
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seus colegas e todos os meios concorrentes e de realizar mais valias. Para além 
disso, os jornalistas têm um código deontológico, muito claro no respeitante à sua 
actuação perante os acontecimentos e as interpretações, mas que ignora por 
completo a nova realidade do mercado das notícias; o produto, a procura, o 
mercado, a obrigatoriedade de se atingirem sempre maiores vendas, as 
audiências, o mercado de emprego, toda uma especificidade de mercado que, 
presentemente, condiciona de forma hiper-redutora o estatuto do jornalista e, 
consequentemente, a acção dos media na sua relação com os restantes poderes. 
Os media, bem como os seus agentes, não se podem mais distanciar das leis do 
mercado, comuns a qualquer actividade comercial.174  
 
Arriscamo-nos a que o fascínio exercido pelos media e pelas suas 
desenvolvidíssimas tecnologias, perante um poder político desacreditado e 
fortemente dependente de intermediação, nos venha a revelar a qualquer 
momento que os media assumem um papel de igual ou mesmo de superior 
importância política, junto do mercado dos eleitores. Este interesse pela política, 
por via dos media, vai transformar os eleitores em consumidores da política, em 
detrimento da posição ocupada anteriormente enquanto cidadãos eleitores. Esta 
transformação vai levar, irremediavelmente, a política para o lado do consumo, 
aproximando-se os fenómenos políticos às simples mercadorias comerciais.  
 
Os media contribuíram decisivamente para a transformação da política, no 
sentido de impulsionar um novo mercado: o dos produtos políticos. Deste modo, 
compreendemos a necessidade de estruturas de marketing político operacionais. 
Isto, como forma de reagir a todas estas modificações. 
 
O actual relacionamento entre política e comunicação social foi, 
igualmente, citado por Hock Paul:  
"O jornalista entra inevitavelmente em contacto pessoal com os líderes 
políticos e os homens de negócios, criando relações de confiança e de 
simpatia; e é muitas vezes difícil e muito embaraçoso ignorá-las" (Hock, 
Paul; 1977: 156). 
  
                                                 
174 Num mercado onde a mão-de-obra jornalística é notoriamente excedentária, estes especialistas vão-se 
tomar o elemento mais fragilizado perante a sedução do poder político institucional. 
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Por seu lado, Traquina , resume o papel dos jornalistas como:  
"... Numa questão de representantes de uma burocracia apanhando 
notícias pré fabricadas de representantes de outra burocracia” (Traquina, 
Nelson; 1993: 31). 
 
Desde muito cedo se compreende que política e comunicação social são 
inseparáveis. No passado este relacionamento era entendido de forma distinta da 
dos nossos dias. Vejamos, ainda, a título de exemplo, um caso muito curioso, 
descrito numa carta de John Adams175, escrita a William Cushing, Juiz-Presidente 
do Tribunal de Massachussets, datada de 1789, e onde se pretende afirmar que 
mais importantes que as medidas abstractas representadas pelas noções de 
liberdade em geral, se exigiriam medidas que visavam garantir uma imprensa 
livre. John Adams coloca a seguinte questão: "Como podem os eleitores conhecer o 
carácter e conduta (dos magistrados e senadores) se não através da imprensa?”   
 
Isto, para logo a seguir referir que  
"Se a imprensa for silenciada e as pessoas ficarem na ignorância, mais 
valeria termos o primeiro magistrado da nação e senadores designados 
hereditariamente”.176 
 
Os políticos, ao entenderem as vantagens da comunicação por intermédio 
dos media,177 têm forçosamente que pensar nas estratégias de influência, perante 
os jornalistas. Afinal e na opinião da jornalista Diana Andringa em entrevista no 
programa “Sem Reservas” da TVI (15.11.96) "os jornalistas são quem dominam os 
meios de comunicação social”. 
 
A nova dependência face aos imperativos comunicacionais não é exclusiva 
da política. Habermas (1987) afirma a este respeito:  
"As ordens de legitimidade que regulam as relações, ao nível do social, o 
saber disponível da interacção e o processo de socialização, através do 
qual os agentes sociais formam a sua identidade só são possíveis pela 
comunicação” (Habermas, Jurgen ; 1987: 443. 
 
O triunfo da comunicação desestabilizou a relação de forças existente entre 
as lógicas da informação, da opinião pública e da acção ou, antes, mudou a sua 
                                                 
175 Adams foi o primeiro Secretário de Estado do Presidente Washington. 
176 Citado in LEVY, W. Leonard, Emergence of a free press. New York. Oxford University Press. 1985. p. 200. 
177 Esta realidade é já antiga. Lembramos o conhecimento que Hitler demonstrou relativamente ao uso da 
rádio na implementação das suas estratégias políticas. 
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forma. No passado, a lógica do poder resistia ao contrapeso da informação e do 
público. Hoje em dia é a omnipresença da comunicação e da opinião pública o 
que desestabiliza uma lógica política menos arrogante.  
 
Segundo Dominique Wolton (1999) para os políticos trata-se, antes de 
mais, de abrandar “a pressão do acontecimento” que pesa sobre eles devido aos 
media e às sondagens e de revalorizar o seu papel, que não é gerir a 
comunicação política, mas sim agir sobre a realidade. Em abono dos jornalistas, 
que podemos lamentar que exerçam uma pressão exagerada sobre os políticos, é 
preciso recordar que são muitas vezes esses mesmos políticos quem solicitam os 
media e as sondagens de que se queixam em privado. 
 
Os políticos também devem tentar encontrar “as palavras” para explicar a 
dificuldade da acção política e sublinhar a sua especificidade em relação a 
qualquer outro tipo de acção humana.  
 
Por outro lado, o directo não é sinónimo de verdade, e o sentido é ainda 
mais difícil de determinar quando nos colamos aos acontecimentos. Por outras 
palavras, a informação requer distância. A distância, ou seja aquilo contra o que, 
precisamente, os jornalistas lutaram durante mais de um século, para fazerem 
uma informação que estivesse o mais perto possível dos factos. 
  
Se é possível ver tudo, é impossível tudo compreender. A aventura já não é 
o acesso ao acontecimento mas, sim, a sua compreensão. Demasiada 
informação mata os factos e a sua compreensão. Este é o resultado paradoxal da 
vitória do paradigma da informação: o acontecimento satura a informação.  
 
Enquanto fenómenos comunicacionais, os media, deixaram de ter a política 
no seu centro, para passarem a ocupar eles próprios o centro da actividade 
política.  
 
A constatação destas novas realidades, porém, não nos pode deixar iludir 
acerca do verdadeiro lugar dos media, nomeadamente quanto à sua pretensa 
função de “quarto poder” ou de “contrapoder”, conforme uma certa tradição liberal 
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ainda hoje insiste em proclamar, com receptividade em alguns meios jornalísticos. 
Claro que tudo depende da acepção que se der a Poder, mas o conceito com que 
aqui lidamos refere-se, naturalmente, ao sentido estrutural e mais amplo do 
termo, com implicações em toda a sociedade. 
 
É neste contexto que diversas correntes da sociologia da comunicação 
estão de acordo em apontar a existência de uma homogeneidade de fundo e de 
uma adequação entre as ideias dominantes e as ideologias e práticas dos media. 
Esta adequação liga-se com a actividade dos jornalistas de uma forma dialéctica 
(influenciando-a e ao mesmo tempo beneficiando dela) através daquilo a que se 
tem chamado uma atitude conformista, determinada não, necessariamente, por 
qualquer decisão individualmente assumida, mas pela própria natureza estrutural 
dos media e do trabalho jornalístico. 
 
Existe um espaço não só, para a autonomia jornalística, mas também para 
a autonomia dos media, definindo um terreno aberto a um variado tipo de 
projectos e de iniciativas, de repercussões e de influências, em que vem ao de 
cima incompatibilidades e fricções originadas, por exemplo, na competição e na 
concorrência empresariais desenfreadas; nas rivalidades individuais e de grupo 
(políticas, económicas, etc.); na luta entre, por um lado, os media obcecados pela 
cacha e pelas revelações sensacionais e, por outro lado, os poderes em exercício 
desejosos de guardarem para si e gerirem em seu benefício a informação; na 
definição das formas legais e dos estatutos jurídicos capazes de melhor garantir a 
compatibilidade entre o prestígio e aceitação das instituições, o controlo social, a 
credibilidade dos media e os interesses comerciais. 
 
A autonomia dos jornalistas em relação aos media é relativa, devido às 
diversas razões que enumerámos. Mas os contornos de tal situação são 
igualmente definidos pela autonomia, também ela relativa, dos próprios media em 
relação ao sistema social em que se inserem e ao poder último que os informa, 
enforma e conforma. 
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7.6. Relações e poderes 
As relações que se estabelecem entre o poder político e os meios de 
comunicação social são cada vez mais infinitas nos regimes democráticos cada 
vez mais refinados os processos de manipulação e/ou tentativa de manipulação 
de que os media são alvo por parte do poder político, económico e social. Os 
media são como que uma confluência de poderes que na prática funcionam como 
um canal, um instrumento utilizado, para efeitos de controlo social, por 
organizações que efectivamente, essas sim, detêm o poder, político ou 
económico, cada vez mais transnacional.  
Os media, com relevo para a televisão, são hoje um forte instrumento de 
poder e ao mesmo tempo, um palco privilegiado de combate político que é 
manejado habilmente, por exemplo, pelos políticos e pelos empresários.  
Não é por acaso que, neste tempo em que a telecracia parece querer tomar 
o lugar da democracia representativa, também em Portugal as campanhas 
eleitorais, os comícios, as principais conferências de imprensa dos políticos, as 
principais resoluções governamentais são já pensadas tendo em atenção a 
possibilidade de transmissão em directo pelas televisões em especial no horário 
de maior audiência, nos telejornais das 20 horas. A televisão é hoje o “palco” 
ambicionado por muitos dos actores políticos, alguns dos quais pensam que o 
importante é aparecer na televisão.  
 
 
7.7. Controle dos media pelo Estado 
 
A concorrência do mercado é uma condição essencial para que exista 
liberdade na imprensa e na televisão, entendida como liberdade em relação à 
interferência do Estado, como o direito dos indivíduos a comunicarem as suas 
opiniões sem restrições externas. Os media conduzidos pelo mercado asseguram 
a concorrência. 
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Segundo Murdoch, “uma imprensa controlada por privados e um sistema de 
televisão com vários canais nas mãos de diversos proprietários é um baluarte de 
liberdade. É um espinho permanente no flanco dos protagonistas culturais e da tirania 
estatal” (Murdoch, Rupert; 1989: 4). 
 
Os media que seguem a lógica do mercado libertam os indivíduos do 
domínio dos valores ortodoxos e apoiados pelo Estado. A concorrência garante a 
liberdade de penetração em mercados de opinião a qualquer empresa que 
considera ter algo que as pessoas gostariam de ouvir, ler ou ver. Deste modo, os 
media orientados pelo mercado proporcionam divertimento a audiências quer de 
massas quer de minorias, libertando-as dos burocratas da televisão, da rádio e da 
imprensa. 
 
Os media organizados e protegidos pelo Estado, em especial nos domínios 
da rádio, da televisão e das telecomunicações, estão totalmente condenados, 
pela sua ineficácia e de práticas restritivas (Keane, John; (2002: 5). Por outro 
lado,  
“O crescimento firme da publicidade do Estado, dá a todos os governos 
democraticamente eleitos um enorme poder de chantagem. Como a maior 
parte dos jornais e estações de rádio e de televisão independente depende 
muito dos rendimentos da publicidade para a sua sobrevivência, as 
ameaças feitas pelos governos de retirar esse financiamento tendem a 
gerar cedência a pressões ou até a provocar o colapso de tais aventuras” 
(Keane, John (2002: 108). 
 
A liberdade de informação condicionada pelo governo vai assim, 
condicionar a formação de correntes de opinião pública. Por todo o lado, os 
governos tornam-se proprietários totais ou parciais das estações de rádio ou de 
televisão. 
 
A cobertura favorável de dirigentes políticos através de entrevistas na rádio 
e na televisão é um exemplo menos óbvio, mas não menos importante de 
publicidade estatal. Nos últimos anos, desenvolveram-se laços estreitos entre 
jornalistas da rádio e da televisão, com opiniões firmes acerca daquilo que o 
público tem direito a saber sobre os actos do governo enquanto grupo de 
cidadãos, e o executivo, apoiados por falanges de agentes de informações do 
governo, assessores de imprensa e outros elementos zelosos, que discutem 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
307
quase em termos legalistas as regras do compromisso e da aparência com os 
produtores. As entrevistas políticas tendem a tornar-se veículos de persuasão e 
tempos de antena encapotados dos partidos políticos. Mantém-se a aparência da 
entrevista jornalística, mas a notícia é enquadrada pelas regras básicas (a 
duração da transmissão, a oportunidade da entrevista e a importância de “a última 
palavra”) impostas pelos entrevistados. As perguntas destinadas a tornar os 
políticos responsáveis aos olhos do público são substituídos por outras que 
agradem aos políticos e que lhes permitam dizer o que eles querem. Os 
jornalistas colocam-se sob a alçada dos políticos. Esta tendência é resumida por 
um eminente operador inglês:  
“Quando a televisão se tornou um agente do marketing do que um meio de 
transmissão, o pendor publicitário manifestado pelo governo apanhou os 
jornalistas de surpresa. No passado, os assessores de imprensa 
pretendiam encaminhar e controlar os jornalistas no entendimento da 
notícia. Actualmente, consideram-nos outra saída, mais volátil mas não 
muito diferente de uma solução publicitária. Um jornal pode falar com um 
político que não passa pela cabeça de ninguém que toda a conversa seja 
reproduzida. Em televisão, exige-se um controlo efectivo da edição. É 
como se a aparência pertencesse ao entrevistador”.178 
 
Esta situação varia consoante o grau de controlo por parte do governo e 
depende de país para país. Na maior parte das democracias ocidentais (França, 
Alemanha, Itália, Suécia, Grã-Bretanha,...) a imprensa pertence ao sector privado, 
mas os meios audiovisuais são propriedade do estado ou de estabelecimentos 
públicos sobre os quais o estado exerce uma influência directa. 
 
Em relação aos Estados Unidos, a televisão e as estações de rádio são 
empresas privadas, mas as ondas não o são. Assim a administração de 
Washington pode retirar a alguma das grandes estações o seu direito de emitir 
quando bem entender. Essa situação só raramente se concretizou para algumas 
estações de rádio que não respeitaram o código. 
 
                                                 
178 Citado pelo director-geral da BBC World Service, John Tusa, no seu artigo “Marketing Politics on TV”, The 
Independent, 17 de Maio de 1989, p. 21; cf. J. Heritage, “Analysing News Interviews: Aspects of the 
Production of Talk for na Overhearing Audience”, T. van. Djik (ed.), Handbook of Discourse Analysis, Londres, 
1983. 
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Assim sendo, a famosa liberdade de informação parece comprometida, a 
associação inicialmente apresentada – democracia ocidental = liberdade de 
informação, não é tão estrita como parece. 
 
Actualmente a informação que chega ao grande público é controlada por 
empresas cuja função é filtrar a informação que pode ultrapassar as fronteiras do 
nacional. 
 
 
 
7.7.1. Televisão estatal e televisão privada 
 
Em quase metade dos países de todo o mundo, a televisão encontra-se 
nas mãos dos governos – na sua maioria, regimes autoritários, do terceiro ou 
quarto mundos.  
 
Até meados dos anos 50, a televisão na Europa Ocidental era monopólio 
estatal. A Grã-Bretanha foi o primeiro país a abrir, em 1954, o sector televisivo às 
empresas privadas. Seguindo-se a França, mas muito mais tarde, só em 1982. 
Dois anos depois, foi a vez da Alemanha abrir um canal de televisão comercial. 
Em 1987, Suécia, Bélgica e Holanda e em 1988 a Espanha. A primeira televisão 
privada portuguesa abriu em 1990 – a SIC (Sociedade de Independente de 
Comunicação, S.A.).   
 
No entanto, o surgimento de televisões privadas não significou uma 
desregulamentação no sector. Façamos aqui a distinção entre os vários modelos 
de intervenção e de regulação por parte do Estado: o modelo americano, 
denominado ultra liberal, onde o mercado audiovisual é totalmente privado, com 
uma pequena cadeia pública; no modelo inglês, ou modelo liberal, há uma 
coexistência do sector público e do sector privado, mas com missões, 
mecanismos de financiamento e regras distintos (adoptado também pelo Japão, 
pela Austrália e pelo Canadá); o modelo de Competição público/privado, 
adoptado, pelos países latinos (Portugal, Espanha, Itália e França), onde os 
sectores público e privado têm mecanismos de financiamento e regras de 
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actuação quase idênticas e onde a comercialização do sector público não é total; 
por último temos o modelo do Serviço Público que se apoia no monopólio público, 
isto é, as empresas públicas na posição, mais ou menos, de puro monopólio (foi a 
base de quase todos os sistemas televisivos europeus). 
 
Actualmente, o modelo de Serviço Público está extinto e o modelo 
adoptado pelos países latinos está em crise. A tendência geral vai no sentido de 
um sistema misto, ou sistema liberal, adoptado pelo Reino Unido. 
 
Sílvio Berlusconi foi o responsável pelo primeiro movimento de 
desregulamentação do sector audiovisual na Europa. Conseguiu controlar um 
número de estações semelhante ao do sector público, em Itália. Berlusconi 
reuniu, num só grupo, mass media, empresas desportivas e supermercados.  
 
O sector privado saiu reforçado com esta ascensão das televisões privadas 
italianas e por mais algumas vitórias institucionais: a decisão de privatizar o 1.º 
canal francês; a nova lei espanhola de liberalização; o surgimento do 2.º canal 
dinamarquês (privado).  
 
Mas, ao contrário daquilo que se julgava durante o boom da expansão 
comercial, as empresas públicas estão destinadas a desempenhar ainda um 
papel fundamental. Na Europa, assistimos hoje a uma espécie de 
institucionalização do sector público de televisão. A televisão pública tende a 
representar um papel complementar ou de correcção em relação a um canal 
privado. 
  
 
 
7.7.2. Liberalização do sector televisivo em Portugal 
 
No ponto 6 do artigo 38.º da primeira Constituição Democrática Portuguesa 
(1976) constava que a televisão não podia ser objecto de propriedade privada. 
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A primeira proposta para abertura de uma televisão não-estatal surgiu em 
1982. O Patriarcado de Lisboa apresentou um pedido de concessão de um canal 
para a Igreja católica. A proposta foi debatida mas não se chegou a nenhuma 
conclusão. Em Janeiro de 1986, o Governo apresentou uma proposta de 
atribuição de um canal à Igreja Católica à Assembleia da República. A comissão 
parlamentar encarregada de avaliar a proposta prolongou os seus trabalhos ao 
longo de um ano. Nessa altura, onze candidatos à abertura de canais privados 
apresentaram as suas propostas. Os trabalhos seriam suspensos pela dissolução 
da Assembleia da República nessa legislatura.  
 
Em 1989, o PSD liberalizou o serviço de televisão e um ano mais tarde 
aboliu a taxa de licença tornando a RTP (Rádio Televisão Portuguesa) 
dependente da publicidade. O Governo social-democrata pretendia eliminar a 
crítica relativa à dependência estatal da televisão. A RTP passou a ser uma 
empresa privada com capital público. 
 
A atribuição do 3.º canal à SIC (Sociedade Independente de Comunicação, 
S.A.) e do 4.º canal à TVI (Televisão Independente, S.A.) foi feita através da 
Resolução do Conselho de Ministros n.º 6/92 de 22 de Fevereiro, tendo sido 
publicada através do Decreto-Lei n.º 45/92 de 22 de Fevereiro.  
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CAPÍTULO VIII 
 
 
 
 
8. Contributos da Sociologia para o estudo da Comunicação e da 
Política 
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8.1. A Pesquisa em Sociologia da Comunicação 
 
O paradigma comunicacional caminha, a par e passo com a complexidade. 
É o caso de Edgar Morin (1991) que, no desenvolvimento do seu pensamento 
complexo não deixa de entrosar os conceitos da cibernética, da teoria geral dos 
sistemas e da teoria da comunicação e da informação. 
 
De qualquer forma, à sociologia, com especial relevo para a sociologia da 
comunicação, caberá o papel de apreensão das regularidades comunicacionais. 
Reconhecendo a aleatoriedade da vida social e humana, a sociologia não deixa 
de procurar os padrões de ordem na complexidade da desordem social. Isto 
pressupõe não confundir a metodologia de uma ciência dos comportamentos com 
os próprios comportamentos a observar. 
 
O conhecimento científico, apesar de empírico, é sempre produto de 
abstracção e de construção, princípio que não deixa de se aplicar também à 
sociologia geral e, concretamente à sociologia da comunicação. Ora, segundo 
Dias (2001), esta afirmação vem na sequência de contrariar a ideia errada de que 
o investigador em sociologia possa ater-se exclusivamente aos dados empíricos 
fornecidos pela estatística ou por outra modalidade (Dias, Fernando; 2001: 66). 
 
As preocupações epistemológicas com a globalidade em Paquete de 
Oliveira (1988), são claras. É neste sentido que a adaptação da teoria dos 
sistemas parece-lhe ser aquela que melhor serve a construção de um modelo 
teórico global, que possibilite a interpretação do processo de informação na 
comunicação social, visto que esta abrange sempre os sistemas de produção, de 
circulação e de consumo das notícias. 
 
No seguimento desta opção metodológica, o autor, socorrendo-se de 
Pierre Bourdieu, vê igualmente a cultura como um sistema de comunicação. Por 
sua vez, considera a comunicação como o processo no qual a cultura encontra 
terreno para o seu desenvolvimento. 
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Sendo a comunicação social um fenómeno interdependente do sistema 
social, entende que esta jamais poderá ser interpretada como um fenómeno 
simples, resultante do raciocínio linear, que se situa entre emissor e receptor, 
através de uma mensagem. 
 
A comunicação social é, sem dúvida, um fenómeno complexo, que deverá 
ser analisado no âmbito do ecossistema do próprio processo da comunicação. 
Por sua vez, Fernando Dias (2001) afirma que o processo de comunicação social 
deverá ser compreendido quer ao nível da pragmática do reconhecimento, quer 
da gramática da produção e da circulação de mensagens. 
 
A distinção entre comunicação e informação não pode deixar, igualmente, 
de ser feita. E, por isso, concebe a comunicação como o processo através do qual 
se transmitem determinadas informações. Ora, esta posição, à semelhança da 
visão de Adriano Duarte Rodrigues, é bem significativa da análise ao 
aproveitamento que, sistematicamente, os profissionais da informação dela 
fazem. Com efeito, o uso do termo comunicação dá aos profissionais uma 
legitimidade de proximidade e de controlo da relação com as audiências que 
efectivamente não têm. 
 
De facto, a informação, dado o seu sentido único na relação emissor-
receptor, não permite a interactividade que o processo de comunicação 
proporciona. Até mesmo os profissionais de informação, trabalhando em áreas 
administrativas, eventualmente no processamento de informação, consideram-se, 
também eles, técnicos de comunicação. 
 
O autor vai mesmo mais longe ao afirmar que a informação nos moldes em 
que é actualmente concebida e veiculada pelos media não produz, de um modo 
geral, comunicação. O processo de comunicação caracteriza-se, ao contrário da 
informação, pelo seu carácter relacional. 
 
Podemos claramente deduzir do trabalho de Paquete de Oliveira a sua 
profunda preocupação com a visão integrada e sistémica que devem ter os meios 
de comunicação social no interior da sociedade. Significa isto que a circularidade 
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própria dos processos comunicacionais obriga o investigador da área da 
comunicação a estar atento ao entrecruzamento das diferentes variáveis que 
concorrem para a produção da informação (Dias, Fernando; 2201: 68). 
 
Cada vez mais, são as redes mediáticas que dimensionam a comunicação 
em termos universais, quebrando no espaço e no tempo, as fronteiras 
convencionais. 
 
A partir de finais dos anos 60, várias correntes de análise esforçaram-se 
para que os seus modelos da comunicação considerassem o contexto 
sociopolítico na compreensão dos mecanismos de influência mediática. Ao passo 
que certos modelos parecem hoje ultrapassados, devido muitas vezes ao 
emprego de uma linguagem estereotipada destituída de subtileza, outros modelos 
pelo contrário permitiram abrir pistas frutuosas de investigações capazes de 
demonstrar o jogo frequentemente invisível das relações de força que actuam a 
montante dos fenómenos de difusão mediática. Estes últimos modelos continuam 
a influenciar hoje em dia o pensamento crítico da comunicação.  
 
No início dos anos 70, vários investigadores franceses, reconhecendo-se 
na tradição crítica optaram por contribuir com os seus trabalhos para a análise e 
estudo dos media. Isso implicava a “desconstrução” da acção dos media 
enquanto mecanismo de reprodução da sociedade em proveito das classes 
dominantes. Vários investigadores fizeram referências directas às concepções 
marxistas e neomarxistas da ideologia (leituras de Althusser e de Gramsci, 
nomeadamente) e incorporaram essas visões teóricas nos modelos polarizados 
sobre as funções ideológicas da comunicação na sociedade. Por seu lado, 
investigadores britânicos, inspirando-se numa sociologia marxista da cultura 
popularizada nomeadamente por Raymond Williams e inscrevendo-se na linha 
dos Cultural Studies, desenvolveram, a partir da década de 70, novas abordagens 
que tentavam situar o trabalho ideológico dos media na própria trama do tecido 
cultural, recorrendo a uma etnologia das culturas vivas constituída pela cultura 
operária e as culturas populares. 
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8.2. Sociologia funcionalista dos media 
 
A história da sociologia funcionalista dos media situa na segunda metade 
dos anos quarenta, como inovação, a descoberta de um elemento intermediário 
entre o ponto inicial e o ponto final do processo de comunicação. Esta descoberta 
poria em causa o princípio mecanicista de Lasswell do efeito directo e 
indiferenciado e, por ricochete, o argumento tautológico sobre o “efeito 
massificador” da “sociedade de massas”. Duas pesquisas balizam o emergir desta 
nova teoria sobre os intermediários. 
 
O primeiro estudo, The People's Choice, é publicado em 1944. Lazarsfeld e 
os seus colegas Bernard Berelson e Hazel Gaudet procuraram medir a influência 
dos media sobre 600 eleitores de Erie County, no Ohio, durante a campanha 
presidencial de 1940. O segundo estudo, Personal Influence: The Part Played by 
People ill the Flow of Mass Communication, co-assinado por Lazarsfeld e Elihu 
Katz, sai em 1955, mas explora inquéritos efectuados dez anos antes. Trata-se do 
comportamento dos consumidores de moda e lazeres, particularmente na escolha 
dos filmes. Ao estudar os processos de decisão individual de uma população 
feminina de 800 pessoas numa cidade de 60.000 habitantes - Decatur, no Illinois, 
eles redescobrem, tal como no primeiro trabalho, a importância do “grupo 
primário”. Isto fá-los ver o fluxo de comunicação como um processo em duas 
etapas e em que o papel dos “lideres de opinião” se revela decisivo. É a teoria do 
two-step flow. No primeiro patamar há as pessoas relativamente bem informadas, 
porque directamente expostas aos media; no segundo há as que frequentam 
menos os media e que dependem das outras para obter a informação. 
 
No domínio eleitoral Lazarsfeld tinha recorrido à técnica da amostra (panel) 
para estudar os sucessivos estádios da decisão “em vias de se construir”. Este 
método e o seu pressuposto eram generalizáveis ao processo de adopção e 
difusão de qualquer “inovação”, seja a adopção de uma máquina ou um adubo 
pelos agricultores, seja de um bem de consumo, de uma prática sanitária ou de 
uma tecnologia. Esta perspectiva orientou a investigação para o estabelecimento 
desses patamares, desses steps sucessivos, por que devia passar qualquer 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
316
adopção de um novo produto ou de um novo comportamento. Apareceram 
modelos que codificavam os níveis (consciência, interesse, avaliação, ensaio, 
adopção ou recusa) que serviram de quadro à determinação dos media, de 
massas ou interpessoais, mais aptos para levar à adopção da inovação (Mattelart, 
1997). 
 
A fórmula, que celebrizou Lasswel (quem diz, o quê, por que canal, a 
quem, e com que efeito?) aparentemente desprovida de ambiguidade, dotou de 
um quadro conceptual, em 1948, a sociologia funcionalista dos media, que até 
então só produzira uma série de estudos de carácter monográfico. Traduzido em 
sectores de investigação, temos, respectivamente, “análise do controlo”, “análise 
de conteúdo”, “análise dos media ou suportes”, “análise da audiência” e “análise 
dos efeitos”. 
 
Dois pontos deste programa foram na prática privilegiados: a análise dos 
efeitos e, em estreita correlação com estes, a análise de conteúdo, que dá ao 
investigador elementos susceptíveis de orientar a sua abordagem do público. Esta 
técnica de investigação visa a “descrição objectiva, sistemática e quantitativa do 
conteúdo manifesto das comunicações” (Berelson, 1952). A atenção para com os 
efeitos dos media sobre os receptores, a constante avaliação, com fins práticos, 
das mudanças operadas nos seus conhecimentos, nos seus comportamentos, 
opiniões e actos, estão submetidas à exigência de resultados por parte de quem 
encomenda os estudos, preocupados com ter números sobre a eficácia de uma 
campanha de publicidade ou uma operação de relações públicas das empresas 
ou, no contexto da entrada na guerra, das acções de propaganda das forças 
armadas. 
 
Esta tradição de investigações voltada para os efeitos não esperou, aliás, 
pela procura comercial de peritagem dos anos trinta para dar uma fisionomia 
própria à “investigação americana” sobre os media. Na realidade, a preocupação 
com os efeitos nasceu com a procura de peritagem social nos anos que 
antecederam a Primeira Guerra Mundial, quando, num período de reformas 
sociais e para alimentar o debate público, começaram a desenvolver-se 
investigações acerca da influência dos media sobre as crianças e os jovens.  
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Em 1933, instituindo uma longa tradição de estudos sobre a questão dos 
media e da violência, foi publicado sobre o tema o relatório em doze volumes do 
Payne Fund, no qual eminentes psicólogos, sociólogos e educadores se 
questionavam sobre os efeitos do cinema no conhecimento das culturas 
estrangeiras, nas atitudes para com a violência e no comportamento delinquente. 
Afastando-se do postulado de Lasswell, estas investigações ilustradas pelo 
relatório da fundação Payne punham já em questão a teoria behaviorista do efeito 
directo das mensagens sobre os receptores e prestavam uma particular atenção a 
factores de diferenciação na recepção das mensagens, tais como a idade, o sexo, 
o meio social, as experiências passadas e a influência dos pais (Wartella e 
Reeves, 1985). 
 
Segundo Lasswell, o processo de comunicação preenche na sociedade 
três funções principais:  
“a) a vigilância do meio, revelando tudo o que poderia ameaçar ou afectar 
o sistema de valores de uma comunidade ou das partes que a compõem; 
b) o estabelecimento de relações entre as componentes da sociedade para 
produzir uma resposta ao meio; c) a transmissão da herança social” 
(Lasswell, 1948). 
 
Dois sociólogos, Paul F. Lazarsfeld (1901-1976) e Robert K. Merton 
(nascido em 1910), acrescentam uma outra função a estas três, o entertainment 
ou divertimento, e tornam mais complexo o esquema ao discernirem a 
possibilidade de disfunções e ainda funções latentes e manifestas. Aplicando as 
codificações genéricas propostas por Merton no seu livro-manifesto em prol de 
uma sociologia de inspiração funcionalista, Social Theory and Social Structure, os 
dois autores situam as funções como consequências que contribuem para a 
adaptação ou o ajustamento de um dado sistema; e as disfunções como 
dificultando-os. É o que se passa com a “disfunção narcotizante” dos media, que 
engendra a apatia política de grandes massas da população. As funções 
impedem que as disfunções precipitem a crise do sistema. As funções manifestas 
são aquelas compreendidas e desejadas pelos participantes no sistema, 
enquanto que as latentes são aquelas que, enquanto tais, não são 
compreendidas nem prosseguidas. Neste jogo de funções e disfunções, o sistema 
social é apreendido em termos de equilíbrio e desequilíbrio, de estabilidade e de 
instabilidade. Como o observa o sociólogo Norbert Élias,  
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“A noção de função repousa num julgamento de valor subjacente às 
explicações da noção e ao seu emprego. O julgamento de valor consiste 
em entender-se involuntariamente por função as actividades de uma parte 
que seriam “boas” para o todo, porque contribuem para a manutenção e a 
integridade de um sistema social existente... É mais que evidente que aqui 
se misturam com a análise científica profissões de fé de tipo social” (Élias, 
1970). 
 
Esta visão que Merton e Lazarsfeld formalizaram no pós-guerra situa-se 
na linha das abordagens funcionalistas adoptadas no entre-guerras por biólogos 
como Ludwig von Bertalanffy, um dos percursores da teoria dos sistemas, e 
etnólogos blitânicos como A.R. RadcLiffe-Brown e Bronislaw Malinowski, eles 
próprios muito influenciados por Ourkheim. Merton vai buscar a estes últimos o 
postulado da unidade funcional da sociedade (Mattelart, M.; 1997: 35). 
 
O projecto de metodologia empírica de Lazarsfeld, dominado por repetidos 
inquéritos a uma mesma amostra de pessoas (panel) sobre os efeitos dos media, 
demonstra uma vontade de formalização matemática dos factos sociais. 
Contrasta com os seus anteriores estudos realizados na Áustria, quando estava 
mais próximo dos ideais socialistas. Com efeito, tinha realizado no início dos anos 
trinta um inquérito sociológico sobre o desemprego na cidade austríaca de 
Marienthal; e tinha recorrido, então, às histórias de vida e à observação 
participante (Lazarsfeld, Jahoda e Zeisel, 1933). 
 
No seu exílio americano, Lazarsfeld distancia-se da tradição de 
empenhamento social que, nos anos trinta, encarnam a maior parte dos 
pensadores da Escola de Chicago. O que põe em causa é a própria concepção 
que tinham dos media os pensadores influenciados pela filosofia do pragmatismo, 
como Cooley e Park, que nesses modernos instrumentos viam uma alavanca para 
tirar a sociedade da crise e levá-la a uma vida mais democrática. Em Lazarsfeld 
não se vislumbra nem a sombra desse messianismo, há sim uma atitude de 
“administrador”, preocupado com preparar instrumentos de avaliação úteis e 
operativos para os gestores de media que considera neutros. Reivindica-se, 
contra a “investigação crítica”, da “investigação administrativa” (Lazarsfeld, 1941). 
Perfila-se a ideia de que uma ciência da sociedade não pode ter por finalidade a 
construção de uma sociedade melhor, já que nada mais há para aperfeiçoar no 
sistema da democracia efectivamente existente e representado pelos Estados 
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Unidos. No pós-guerra e sob o maccarthysmo, pensar em aperfeiçoá-lo, ou tentar 
inventar um outro, é tornar-se suspeito de tentação totalitária. Esta posição leva-o 
a abstrair os processos de comunicação social dos modos de organização do 
poder económico e político. 
 
A contestação à Escola de Chicago, a partir de 1935, vai desembocar no 
aparecimento de outros pólos universitários e de outras orientações teóricas, 
essencialmente Harvard, tendo como figura emblemática Talcott Parsons (1902-
1979), autor de The Structure of Social Action (1937), primeira tentativa de criar 
uma ciência social unificada com base no funcionalismo, e Columbia, com Merton 
e Lazarsfeld. Estes dois pólos formam um eixo em torno do qual se edifica uma 
nova concepção profissional do ofício de sociólogo. Mas, no interior do projecto 
de construção do funcionalismo, não partilham necessariamente os mesmos 
pressupostos sobre o papel da investigação empírica. Tendo embora Parsons em 
comum com os investigadores de Columbia a ideia de uma ciência social “neutra”, 
quer dizer não partidária, não empenhada ao lado do Estado Providência, a 
ciência sendo por essência democrática, o sociólogo de Harvard, diferentemente 
de Lazarsfeld e da sua equipa que vivem de contratos de encomenda, privados e 
públicos, mantém-se deliberadamente à margem das alianças com o poder 
económico e as suas lógicas de mercado, e, de modo geral, à margem da 
peritagem. Esta diferença tem incidências no modo de encarar a teoria. Ao longo 
de toda a sua carreira, Parsons e a sua sociologia da acção reivindicam uma 
ciência social estruturo-funcionalista capaz, a crer no sociólogo François 
Bourricaud, seu introdutor em França, de  
“Ultrapassar as limitações próprias às ciências sociais particulares e de 
captar os fenómenos sociais na globalidade das suas ligações recíprocas, 
uma globalidade que deixe de ser apresentada como a soma de aspectos 
mais ou menos diversos, mas o seja como um sistema de relações 
definindo a estrutura da interacção social” (Bourricaud, 1955).  
 
A riqueza transdisciplinar da abordagem de Parsons contrasta com a 
posição de um Merton, preocupado com preservar a prioridade de um programa 
de investigação operacional. Este último propõe que se acumule uma série de 
“teorias de médio alcance”, teorias intermédias entre as hipóteses menores, que 
em cada dia jorram profusamente do trabalho quotidiano de investigação, e as 
vastas especulações que partem de um esquema mestre conceptual e de onde se 
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espera retirar um grande número de regularidades do comportamento social, 
acessíveis ao observador (Merton, 1949). 
 
 
 
8.3. Media e cultura política 
 
A expressão “cultura política” refere-se ao conjunto de representações e 
convicções, de orientações de valores, regras e estilos de comportamento que se 
desenvolveram no âmbito das relações políticas e governativas, influenciando 
directamente estas últimas. 
 
Também neste caso, há que ter em conta que não se pode falar de cultura 
política como de um conjunto homogéneo de significados; além disso, encontram-
se presentes, numa mesma sociedade, diferentes subsistemas de cultura política, 
em função das classes, dos grupos etários, da origem étnica, entre outros. Acon-
tece também serem reconhecíveis as influências recíprocas existentes entre as 
formas culturais que mais especificamente influenciam a acção política e o 
conjunto dos recursos culturais próprios de um dado contexto social (Crespi, 
1977: 216).179 
 
A partir do reconhecimento do relevo que, para a perspectiva democrática, 
a ordem simbólica possui na dinâmica das relações políticas, a sociologia tem 
vindo a prestar uma crescente atenção às tradições culturais e às efectivas 
orientações presentes no contexto social, de forma a explicar, para além das 
estruturas formais das instituições políticas, a presença de atitudes de tipo 
autoritário ou liberal, de sentimentos de conflitualidade ou de cooperação, de 
comportamentos de tipo intolerante, violento ou oportunista, de condições 
favoráveis à participação ou ao absentismo político. Quanto a estes aspectos, a 
                                                 
179 O interesse pelas componentes sociais do mundo político tem vindo a crescer sobretudo no 
século XX, a partir da constatação de que as condições de um real respeito pelas regras da 
convivência democrática e a possibilidade de uma efectiva participação política, por parte dos 
membros de uma sociedade, não dependem tanto das escolhas e dos controlos levados à prática 
pelas instituições que presidem à política (constituição do Estado, formas de governo, partidos, 
etc.), quanto dos processos de socialização que favorecem a observância difusa de regras da vida 
civil. Com efeito, como mais à frente será referido, diversos autores utilizaram a expressão cultura 
cívica para indicarem esta importante dimensão da vida política. 
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análise sociológica ficou grandemente enriquecida com a possibilidade de 
efectuar análises comparativas tanto entre sociedades de diferentes épocas como 
entre sociedades contemporâneas entre si. 
 
Entre as várias componentes intelectuais que alimentaram a investigação 
no campo da cultura política, podemos recordar particularmente, além das 
grandes teorias sociológicas de Weber, Durkheim, Pareto, Mannheim, Parsons, a 
crítica desenvolvida pela Escola de Frankfurt, com Adorno, Horkheimer, Marcuse, 
Habermas.180 
 
Sobretudo a partir dos anos sessenta, um grande número de investigações 
empíricas foi dedicado à análise das diferentes componentes sociais que 
influenciavam a acção política não só nas sociedades industriais avançadas, nas 
sociedades comunistas, como também nos países em vias de desenvolvimento 
(Crespi, 1977: 217). 
 
Analisando os modos como o sistema político se serve das opiniões de 
senso comum e dos efeitos concretos da acção política para as traduzir em 
imagens e em significados simbólicos, Edelman (1976: 65) observa que “as formas 
políticas acabam por exprimir em símbolos aquilo em que as grandes massas têm 
necessidade de acreditar relativamente ao Estado para se sentirem seguras”. 
 
Determinados comportamentos políticos como, por exemplo, os que são 
levados à prática por ocasião das eleições não desempenham simplesmente as 
suas funções manifestas de formulação das escolhas políticas, mas constituem 
momentos rituais de participação, que reforçam o sentimento de pertença e pre-
dispõem para a aceitação das decisões do poder.  
 
Com base nestes pressupostos, Edelman analisa as dimensões simbólicas 
presentes na linguagem política, no sistema administrativo, na imagem dos 
líderes políticos, nas formas de percepção por parte das massas e nos modos de 
                                                 
180 A pesquisa desenvolvida por Adorno e outros sobre La personalità autoritaria (1950) pode ser 
considerada como uma das primeiras tentativas para evidenciar, ainda que através de uma 
investigação empírica, as componentes culturais e psicológicas que se encontram na base dos 
fenómenos autoritários em política. 
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recepção das mensagens políticas. Na mesma direcção, o antropólogo David 
Kertzer (1988) analisou, em particular, os aspectos rituais que contribuem para a 
construção da realidade.181 
 
Arent Lijphart (1984) contribuiu de forma notável com os seus estudos, em 
particular na distinção entre as instituições e práticas políticas que têm o efeito de 
produzir maiorias parlamentares de modo a permitirem a um partido (ou a um 
muito pequeno número de partidos) formar um governo forte e permanecer no 
poder ao longo de um prolongado período de tempo, por um lado, e o seu oposto, 
ou seja, aquelas instituições e práticas políticas que resultam em sistemas e/ou 
governos partidários parlamentares que reflectem de modo exacto a diversidade 
das preferências políticas do eleitorado, talvez às custas da estabilidade 
governamental. Esta última categoria envolve também processos políticos 
governamentais baseados em consultas e consensos interpartidários mais 
amplos. 
 
 
 
8.4. Influência da política sobre os media 
 
Marshall McLuhan, o canadiano que ficou para a história da sociologia e da 
psicossociologia dos mass media pelas suas originais teorias, evidenciou a 
importância do moderno sistema de comunicação e de difusão na transformação 
das sociedades. Segundo este autor, uma mudança ocorrida no sistema global 
dos meios de comunicação determina a transição de um tipo de civilização para 
um outro. Como já tivemos oportunidade de verificar, esta evolução passa por 
uma sociedade tribal, onde a palavra constitui o principal veículo das mensagens; 
a Segunda etapa corresponde à “Galáxia de Gutemberg” onde a palavra escrita 
substitui a falada e onde a mensagem passa a ser reproduzida em grande 
número de exemplares. De acordo com este teórico canadiano toda a evolução 
                                                 
181 A análise das relações entre cultura e política parece orientar-se actualmente para a 
individualização dos canais através dos quais as instituições culturais, a linguagem e as práticas 
simbólicas fornecem linguagens partilhadas para a definição de valores e a articulação de ideias 
no âmbito da política: em particular, evidencia-se neste processo o papel dos meios de 
comunicação, dos intelectuais, dos operadores políticos e dos líderes de opinião (cf. Berezin, 
1994). 
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culminará num “regresso” à sociedade tribal, a uma existência colectiva onde não 
há lugar para o individualismo calculista. Só que esta “aldeia” já não se resumirá a 
uma tribo pequena. Será uma “aldeia global” uma “tribo planetária”, sem fronteiras 
entre os povos. 
 
No entanto, nas últimas décadas pudemos constatar que, apesar de todos 
os avanços tecnológicos ocorridos no campo da difusão mediática, esta visão 
optimista avançada por McLuhan está longe de se tornar uma realidade. 
 
A mudança do sistema dos media deveria ser sempre acompanhada por 
uma mudança cultural correspondente. Estas mutações estão condicionadas a 
factores históricos, políticos, económicos, geográficos e culturais. 
 
 
 
8.4.1. Do Mass Media ao Self Media 
Filmes, concertos musicais, livros, emissões de rádio, monólogos, 
conversas a dois ou a muitos, são passíveis de serem reduzidos a longas cadeias 
de 0 e 1. A redução dos suportes antigos a linguagem binária é conhecida como 
processo de digitalização e está a ocorrer aceleradamente um pouco por todo o 
mundo. Esta conversão destina-se muito justamente a dar razão ao pensamento 
de Bertold Brecht quando escreveu que “nada nasce do nada. O novo nasce do velho 
e é por isso mesmo que é novo”. Mas a decisão de ruptura comunicacional com o 
passado recente e o presente está delineada no chamado “processo de 
criatividade destrutiva”, glosando a expressão cunhada por Joseph Schumpeter, 
que consiste em gerar novos modelos e dispositivos que conduzam à substituição 
mais ou menos rápida dos processos de comunicação típicos dos media para, em 
seu lugar, posicionar o self media. No processo que opõe mass a self media o 
acto de “criatividade destrutiva” posiciona-se em ruptura com o media precedente 
e aí geram-se boa parte dos obstáculos e reticências colocados por todos quantos 
estão confortavelmente instalados e se não querem ver ameaçados. 
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Todavia, o self media, trata, fundamentalmente, de fazer emergir o 
indivíduo da massa anónima em que está mergulhado, de lhe dar rosto, voz e 
oportunidade de expressão dos seus desejos, pensamentos, criatividade e 
indignação, trata-se em suma de fazer emergir o Eu da lama indiferenciada do 
anonimato. O novo dispositivo de comunicação pessoal não é alienígena, nem 
produto da ficção científica. Existe há vários anos, conhece contínuas melhorias 
nos seus desempenhos, tem um nome, uma tecnologia em crescimento 
exponencial e várias culturas a ele associado.  
Chama-se PC e justifica integralmente o conceito de self media, a 
capacidade de computação dessa máquina é feita de forma individualizada; 
sendo a sua característica principal o facto de “o computador pessoal ser o meu 
computador que eu formato e utilizo em função dos meus desejos e das minhas 
necessidades”.  
 
 
 
 
 
8.5. Poder, controlo e conflito 
 
Desde o trabalho pioneiro de Max Weber (1978), sobre as consequências 
da racionalização burocrática nas sociedades modernas, que o conceito de poder 
tem sido de uma grande importância para a compreensão e explicação da 
estrutura e processos organizacionais. 
 
Weber salientou as diferentes fontes de lutas pelo poder, e as práticas 
organizacionais através das quais tais lutas se mantêm e expressam. Na 
perspectiva weberiana, o poder é um processo e uma capacidade relacional 
distribuídos de forma desigual, destinados a criar e manter estruturas complexas 
de interdependência e coordenação sociais. É, pois, uma distribuição desigual 
pelos actores sociais de uma capacidade - poder destinada a moldar as 
estruturas de dominação nas quais os actores se encontram implicados. 
 
Pelo contrário na perspectiva funcionalista, representada por Durkheim, o 
poder é um mecanismo institucional de regulação, destinado a determinar ou a 
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regular a acção colectiva, expressando-se nos constrangimentos estruturais e nas 
ameaças. O poder é um mecanismo de regulação de conflitos. 
 
O tema do poder não tem tido um desenvolvimento pacífico nas ciências 
sociais, apesar da sua grande importância. John Gradner (1990) salientou, 
mesmo, que "o tema do poder na América tem tão mau nome que leva muitos bons 
teóricos a pensar que não querem ter nada a ver com isso". Contudo, os estudos sobre 
o poder tiveram grande impacto nos anos setenta - período em que a teoria das 
contingências estratégicas (Hicksons), e a teoria da dependência dos recursos 
(Pfeffer e Salancik) se degladiaram. Nos anos oitenta e noventa, não se 
registaram grandes progressos sobre o tema e muito do que foi escrito teve 
origem na Psicologia na perspectiva cognitiva, para quem o poder associa-se ao 
tema da negociação. 
 
Entre outras definições possíveis, podemos considerar o poder como a 
probabilidade que um actor, numa relação social, tem de dispor de uma posição 
capaz de assegurar o cumprimento da sua vontade, apesar de eventual 
resistência. De uma forma mais sintética, é a capacidade efectiva de um indivíduo 
influenciar o comportamento de outro. 
 
Para Etzioni (1984) que concorda com esta definição existem três tipos de 
poder: 
 
• coercivo - que envolve a aplicação (ou ameaça) de sanções físicas; 
• remunerativo - que se manifesta no controlo sobre os incentivos e as 
recompensas; 
• normativo - que deriva da estima ou do prestígio da pessoa. 
 
 
 
8.6. O papel da Internet 
 
No entanto, o melhor que o PC pode oferecer hoje é a Internet, criada nos 
Estados Unidos, consiste num espaço virtual de informação, uma “auto-estrada” 
de informação. É o que deu vida física ao conceito de “aldeia global”. Pois a 
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Internet é mundial, não existe só para certos locais, não é transmitida apenas 
para uma zona ou local, mas sim para todo o mundo da Internet e quem a ele 
acede. 
 
A Internet sem dúvida que traz um novo conceito de meio de informação e 
comunicação, ao contrário da televisão, é possível interagir com ela, não só 
receber, como enviar informação. A variedade de informação é bastante mais 
ampla, dando assim maior possibilidade de escolha pessoal, e de formar gostos 
próprios e opiniões consoante a informação que cada um vai buscar, ainda que a 
informação que se encontra disponível na Internet seja para qualquer um, não 
somos bombardeados com esta, pelo contrário, temos de procurar a informação 
que queremos.  
 
Sendo assim, a informação deixa de ser massificada, a cultura de massas 
dispersa-se neste meio e deixa de o ser. Com a Internet poderemos assistir a 
uma desuniformização das mentalidades, ainda que à volta da Internet exista uma 
sociedade de utilizadores, estes criam valores e ideias através de fontes de 
informação diferentes, e diferenciam-se uns dos outros.  
 
Na World Wide Web, o nome mais correcto para Internet, já aparecem 
meios de publicidade, como “banners” e “pop-ups”, que nos saltam à vista para 
publicitar sítios pornográficos, casinos, formas variadas de gastar dinheiro. 
 
Claro que esta publicidade não consegue ser tão desgastante como na 
televisão, pois basta fechar a janela e passar para outra. O utilizador é livre de 
escolher o que pretende ver. 
 
O que preocupa muitas entidades e governos é a falta de controlo existente 
na Internet, a informação que esta carrega e suporta que é impossível de 
controlar, um utilizador é livre de passar a informação que quiser, desde como se 
faz uma bomba à vida pessoal de terceiro, este espaço virtual é ainda lugar de 
assaltos e perigosos roubos, bastante difíceis de detectar. 
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A Internet mostra-se como um enorme rio de informação onde dificilmente 
se constrói diques, barragens ou pontes. Não existe sistema de defesa ou 
controlo que não tenha sido quebrado por “hackers” até hoje. Daí que este meio 
de informação seja algo perigoso. 
 
No entanto, é evidente que esta nova opção das audiências não significa 
que a Internet vá substituir, ou destronar os canais televisivos, a curto ou médio 
prazo. A velocidade de transmissão de dados na Internet é, por enquanto 
medíocre, tanto na qualidade da imagem, como no som. Por ora, não põe 
globalmente em causa, nem ameaça a TV, que tem mais brilho e maiores 
audiências. 
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Conclusões 
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Chegámos à conclusão, no final desta investigação, que se a comunicação 
política for integralmente dominada pelos media, então é provável que a mesma 
lógica comercial venha a ser aplicada aos assuntos políticos, indo nós ao 
encontro da política preferível, quer em termos de imagem, quer em termos da 
palavra. Os media têm, uma acção que, presentemente, poderá, em alguns 
casos, perspectivar um entendimento, para além da simples mediação, alterando-
se a relação destes, com a comunicação política, numa perspectiva clássica. Para 
além disso, pensa-se que, a cada media, compete objectivos e clientelas 
diferenciadas e, por isso, essa representação ou mesmo interpretação da 
realidade vai variar de media para media. 
 
A contemporânea tendência dos políticos em controlar aparatos sócio-
tecnológicos de produção e difusão de bens simbólicos, em especial através de 
uma autoritária política de concessões de estações de rádio e televisão, encontra 
agora uma perversa lógica. Ela sugere a percepção dos media como locais 
privilegiados de concentração de poder. De um poder de novo tipo, mas hoje 
indispensável e propício ao exercício da política.  
 
Poderemos dizer que a comunicação política se torna facilitada se nós 
soubermos, com antecedência, quais os temas e as acções políticas, que maior 
atenção irão ter, por parte dos media, traduzida em espaço e tempo de cobertura 
noticiosa. 
 
O uso intenso de sondagens, da “publicidade política”, das técnicas de 
marketing modificou o aspecto assumido pelo debate político. O exemplo mais 
notório desta mudança importante dos costumes políticos, como recorda Jacques 
Gerstlé (1992), é o facto de, pelo menos nos Estados Unidos, os media 
desempenharem cada vez mais um papel de “filtro” na selecção dos candidatos 
pela sua própria formação política. Segundo J.-M. Cotteret (1993), de acordo com 
esta perspectiva, os políticos possuem hoje em dia uma dupla legitimidade, a que 
lhe é conferida pela eleição e a que é distribuída pelos media. 
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Media e a política 
 
Uma das consequências mais importantes das transformações da 
experiência técnica é a sua incidência no domínio mediático, convertendo-o num 
dispositivo reticular planetário destinado a funcionar de acordo com regras 
próprias, autónomas em relação aos procedimentos comunicacionais, aos 
procedimentos inerentes aos ideais iluministas de livre troca de discursos que, 
como vimos, estiveram na origem dos projectos de emancipação política. 
 
Em lugar do confronto das razões, os dispositivos mediáticos instauram 
procedimentos de sedução e espectacularização. Deste modo, em lugar do 
projecto emancipador iluminista e dos correspondentes imperativos éticos, que, 
durante os últimos trezentos anos, se situaram no horizonte do futuro das 
sociedades ocidentais e a partir do qual se conceberam os ideais revolucionários 
e de resistência a toda a espécie de instrumentalizações, estaríamos hoje 
confrontados com uma situação incontornável de dominação sem exterioridade, a 
partir da qual pudéssemos conceber qualquer resposta alternativa. É esta leitura 
da nossa época que está na origem da instalação de fenómenos de indiferença 
política, com uma correspondente esteticização generalizada da experiência. 
 
A pressão da informação e do acontecimento é tal, que o agente é 
desestabilizado. A imagem e a informação atravessaram, finalmente, este último. 
É certo que o homem político não se julga apenas pela sua capacidade de acção, 
uma vez que a política é, também, a gestão de um espaço simbólico e uma 
mescla sábia e complicada de símbolos e de acção. A partir de uma imagem, 
positiva ou negativa, cuja diferença é frequentemente bem pequena e tem muito 
que ver com o papel das elites, que nunca deixam de ter uma opinião definitiva e 
autorizada sobre tudo, os políticos são assediados por “barómetros” e por cotas 
de popularidade.  
 
É certo que os jornalistas, grandes beneficiários do movimento actual, 
deveriam abrandar a pressão sobre a classe política visto que os dois campos já 
não têm armas iguais. Não se trata de reduzir a função crítica indispensável da 
imprensa, mas sim de admitir a diferença radical de realidades. É preciso fazer 
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um aggiornamento, pois o papel de contra-poder da imprensa é capital, desde 
que não ultrapasse certos limites. E, também, desde que a imprensa aceite ser 
criticada e não comece a protestar contra os “atentados à liberdade da imprensa” 
a partir do momento em que alguém ousa pôr em causa alguns dos seus 
comportamentos. De resto, a autocrítica não é uma prática corrente na imprensa.  
 
As grandes dificuldades da política moderna residem num alargamento da 
esfera política, acompanhado de uma acrescida dificuldade de acção; numa maior 
visibilidade da política, que origina uma espécie de inversão da relação de forças 
a favor dos meios de comunicação social e, por, último, numa falta de meios, por 
parte do público, para exprimir as suas frustrações. 
 
Há algumas décadas atrás, a lógica do poder opunha resistência ao 
contrapeso da comunicação e da opinião pública. Nos dias de hoje, tanto a 
comunicação como a opinião pública são omnipresentes e desestabilizam essa 
lógica da política. 
 
Nos países ocidentais, os Homens da política estão a ser alvo de um certo 
descrédito e os meios de comunicação social, principalmente os audiovisuais, 
contribuem para isto, uma vez que os obrigam os políticos a responder 
rapidamente, e sem muitos rodeios, a certas questões polémicas. Através dos 
jornais, da rádio e da televisão o público constata que nem sempre os políticos 
têm grande coisa a propor. 
 
No entanto, se por um lado os media fragilizam a imagem dos políticos, por 
outro, eles são indispensáveis para a valorização da sua acção. Os jornalistas 
têm uma grande facilidade em pôr em causa a capacidade de acção dos políticos 
que se vêem forçados a participar, de forma sistemática, em programas de rádio e 
de televisão para se defenderem dos boatos, para os confirmarem ou para os 
desmentirem. Contudo, os políticos também se servem dos meios de 
comunicação social para se demarcarem dos adversários, para construir a sua 
própria imagem, para darem a sensação de que são capazes de enfrentar o 
presente.  
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Estando, cada vez mais, expostos às sondagens – comentadas 
continuamente pelos media - os políticos aceitam  que as suas relações com os 
cidadãos sejam “arbitradas” pelos jornalistas e pela comunicação. A verdade é 
que há uma tendência, cada vez maior, para que os políticos depositem confiança 
nos especialistas em comunicação, que muitas vezes, embora o aparentem, não 
são modestos. Além disso, os políticos multiplicam as suas intervenções nos 
meios de comunicação social e tornam-se especialistas em política-espectáculo. 
 
Embora os políticos estejam empenhados em diminuir a pressão do 
acontecimento, exercida pelo jornalismo e pelas sondagens, e em revalorizar o 
seu papel, que é agir sobre a realidade e não gerir a comunicação política, a 
verdade é que são eles mesmos que, muitas das vezes, solicitam os trabalhos 
dos meios de comunicação social. Nas relações entre políticos e jornalistas cada 
um remete para o outro a responsabilidade das suas próprias lacunas. 
 
Para que seja possível o desequilíbrio entre política e comunicação, num 
mundo onde os meios de comunicação social e as sondagens têm um lugar de 
destaque, será importante favorecer a ligação entre os políticos e o público. Caso 
contrário, a comunicação pode vir a ser alvo de rejeição – facto que traria 
consequências desastrosas para a democracia de massas. 
 
O espaço público mediatizado é um dos lugares simbólicos, por vezes o 
único, onde se podem gerir as características contraditórias das sociedades 
actuais. Os media, desempenham, neste contexto, um papel considerável em 
termos de informação e de comunicação, isto não só porque são numerosos, 
livres e funcionando em regime de concorrência, mas também, porque o 
alargamento do campo da política lhes confere um papel central, tanto no domínio 
da produção, como no da difusão da informação. O espaço público anteriormente 
devotado a uma esfera política específica, foi absorvido pelos media como parte 
da mediação, de representação e construção social da realidade. 
 
Reivindicado este espaço pelos media, estes passam a determinar o que 
deve, pode ou é objecto de publicitação nas esferas do público e do privado, 
através daquilo que considera ter valor de noticiabilidade, de ser transformado em 
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acontecimento, de ser enquadrado como notícia. Isto é de tal forma generalizado 
que se pode dizer que o espaço público, até então controlado pelo Estado, ora 
pelo mercado, é reduzido ao espaço mediático, segundo a selecção dos 
conteúdos oferecidos à tematização pública pelo lado da produção e difusão – por 
exemplo do agenda-setting - , e consequentemente, pelo lado da recepção, numa 
perspectiva de adequação do público ao discurso estabelecido, conforme a teoria 
da espiral do silêncio. 
 
Ao levantarem a questão da capacidade dos políticos para resolver 
situações de crise social, os media põem em causa a autoridade e mesmo a 
legitimidade da política. Através da dramatização dos acontecimentos e dos 
comentários, os meios de comunicação social dão, ao público, a ideia de que a 
crise invade e desestabiliza tudo. Quando as situações de crise são 
ultrapassadas, os media concluem que os dirigentes políticos saíram 
enfraquecidos, desestabilizados e chegaram mesmo a perder a sua legitimidade. 
 
 
Na actualidade, a comunicação social e os fenómenos políticos baseiam-se 
em pressupostos teóricos muito semelhantes, assentes numa ideologia de 
consensos na procura constante do bem comum e do interesse público. Apesar 
disso, os objectivos dos media e da acção política nem sempre são coincidentes. 
Há uma outra semelhança muito importante e que passa pelo facto de ambos 
viverem da necessidade de comunicar. Contudo, o que parece ser claro, é que a 
política não sobrevive sem a intermediação dos media, em especial da televisão, 
que é, de todos os meios, aquele que reúne maior aptidão para penetrar no 
mercado das grandes audiências. 
 
 
Marketing político e eleitoral 
 
O universo do marketing político e eleitoral é vasto e abrangente. Inclui 
tudo o que tenha a ver com comunicação, propaganda, media-training, liderança e 
criatividade. A forma de qualquer campanha política importa tanto como o seu 
conteúdo. As gaffes dos seus candidatos são, por exemplo, tão determinantes 
como os seus discursos. Os fatos que usam e a maneira como se apresentam na 
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rua ou na televisão também fazem toda a diferença, o que todo o sentido quando 
se diz que cada vez mais “não basta ser, também é preciso parecer”, na medida 
em que é sobremaneira valorizada a imagem (construída ou natural) do político. 
 
Na política, como em quase tudo, a realidade portuguesa tem as suas 
características muito próprias e, “em Portugal não há um verdadeiro marketing político, 
existe apenas marketing eleitoral”, segundo Inês Pereira in Revista Xis (01/10/2005: 
12). Não obstante estas diferenças, aposta-se cada vez nos especialistas da 
comunicação, no intuito se estabelecerem estratégias conducentes a melhores 
resultados, obedecendo mais à forma e menos aos conteúdos da mensagem 
política. 
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Anexo 1. Legislação Eleitoral Portuguesa 
  
ASSEMBLEIA DA REPÚBLICA 
 
Lei n.º 14/79  
de 16 de Maio 
 
Lei Eleitoral para a Assembleia da República 
(Rectificada pelas Rectificações, de 17 de Agosto e de 10 de Outubro, ambas de 
1979, pela Rectificação, de 5 de Setembro de 1980; alterada pela Lei n.º 14-A/85, de 
10 de Julho, pelo Decreto-Lei n.º 55/88, de 26 de Fevereiro, pelas Leis n.º s 5/89, de 
17 de Março, 18/90, de 24 de Julho, 31/91, de 20 de Julho, 55/91, de 10 de Agosto, 
72/93, de 30 de Novembro, 10/95, de 7 de Abril, 35/95, de 18 de Agosto, e pela Lei 
Orgânica n.º 1/99, de 22 de Junho) 
 
 
Nota: reproduzem-se aqui os artigos com interesse mais relevante para o sector da 
comunicação social. A versão integral deste diploma, com as alterações que lhe foram 
introduzidas, poderá ser consultada nos documentos originais ("Diário da República"). 
(...) 
 
Artigo 58.º 
Liberdade de expressão e de informação 
1 - No decurso da campanha eleitoral não pode ser imposta qualquer limitação à 
expressão de princípios políticos, económicos e sociais, sem prejuízo de eventual 
responsabilidade civil ou criminal. 
 
2 - Durante o período da campanha eleitoral não podem ser aplicadas às empresas que 
explorem meios de comunicação social, nem aos seus agentes, quaisquer sanções por 
actos integrados na campanha, sem prejuízo da responsabilidade em que incorram, a 
qual só pode ser efectivada após o dia da eleição. 
(...) 
 
Artigo 61.º 
Propaganda eleitoral 
Entende-se por propaganda eleitoral toda a actividade que vise directa ou indirectamente 
promover candidaturas, seja dos candidatos, dos partidos políticos, dos titulares dos seus 
órgãos ou seus agentes ou de quaisquer outras pessoas, nomeadamente a publicação 
de textos ou imagens que exprimam ou reproduzam o conteúdo dessa actividade. 
Artigo 62.º 
Direito de antena 
1 - Os partidos políticos e as coligações têm direito de acesso, para propaganda eleitoral, 
às estações de rádio e de televisão públicas e privadas. 
 
2 - Durante o período de campanha eleitoral as estações de rádio e de televisão 
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reservam aos partidos políticos e às coligações os seguintes tempos de antena: 
 
A Radiotelevisão Portuguesa, S. A., em todos os seus canais, incluindo o internacional, e 
as estações privadas de televisão: 
 
De segunda-feira a sexta-feira - quinze minutos, entre as 19 e as 22 horas; 
 
Aos sábados e domingos - trinta minutos, entre as 19 e as 22 horas; 
 
A Radiodifusão Portuguesa, S. A., em onda média e frequência modulada, ligada a todos 
os emissores regionais e na emissão internacional: 
 
Sessenta minutos diários, dos quais vinte minutos entre as 7 e as 12 horas, vinte minutos 
entre as 12 e as 19 horas e vinte minutos entre as 19 e as 24 horas; 
 
As estações privadas de radiodifusão de âmbito nacional, em onda 
 
média e frequência modulada, ligadas a todos os emissores, quando tiverem mais de um: 
 
Sessenta minutos diários, dos quais vinte minutos entre as 7 e as 12 horas e quarenta 
minutos entre as 19 e as 24 horas; 
 
As estações privadas de radiodifusão de âmbito regional: 
 
Trinta minutos diários. 
 
3 - Até dez dias antes da abertura da campanha as estações devem indicar à Comissão 
Nacional de Eleições o horário previsto para as emissões. 
 
4 - As estações de rádio e de televisão registam e arquivam, pelo prazo de um ano, o 
registo das emissões correspondentes ao exercício do direito de antena. 
Artigo 63.º 
Distribuição dos tempos reservados 
1 - Os tempos de emissão reservados pela Radiotelevisão Portuguesa, S.A., pelas 
estações privadas de televisão, pela Radiodifusão Portuguesa, S. A., ligada a todos os 
seus emissores, e pelas estações privadas de radiodifusão de âmbito nacional são 
atribuídos, de modo proporcional, aos partidos políticos e coligações que hajam 
apresentado um mínimo de 25% do número total de candidatos e concorrido em igual 
percentagem do número total de círculos. 
 
2 - Os tempos de emissão reservados pelos emissores internacional e regionais da 
Radiodifusão Portuguesa, S.A., e pelas estações privadas de âmbito regional são 
repartidos em igualdade entre os partidos políticos e as coligações que tiverem 
apresentado candidatos no círculo ou num dos círculos eleitorais cobertos, no todo ou na 
sua maior parte, pelas respectivas emissões. 
 
3 - A Comissão Nacional de Eleições, até três dias antes da abertura da campanha 
eleitoral, organiza, de acordo com os critérios referidos nos números anteriores, tantas 
séries de emissões quantos os partidos políticos e as coligações com direito a elas, 
procedendo-se a sorteio entre os que estiverem colocados em posição idêntica. 
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Artigo 64.º 
Publicações de carácter jornalístico 
1 - As publicações noticiosas diárias ou não diárias de periodicidade inferior a quinze dias 
que pretendam inserir matéria respeitante à campanha eleitoral devem comunicá-lo à 
Comissão Nacional de Eleições até três dias antes da abertura da campanha eleitoral. 
 
2 - Essas publicações devem dar tratamento jornalístico não discriminatório às diversas 
candidaturas, nos termos do Decreto-Lei n.º 85-D/75, de 26 de Fevereiro, e demais 
legislação aplicável. 
 
3 - O disposto no n.º 1 não se aplica à imprensa estatizada, que deve inserir sempre 
matéria respeitante à campanha eleitoral e cumprir, para efeito de igualdade de 
tratamento, o preceituado na legislação referida no número anterior. 
 
4 -As publicações referidas no n.º 1, que não tenham feito a comunicação ali prevista, 
não podem inserir campanha eleitoral, mas apenas a matéria que eventualmente lhes 
seja enviada pela Comissão Nacional de Eleições. 
(...) 
 
Artigo 69.º 
Custo de utilização 
1 - É gratuita a utilização, nos termos consignados nos artigos precedentes, das 
emissões das estações públicas e privadas de rádio e de televisão, das publicações de 
carácter jornalístico e dos edifícios ou recintos públicos. 
 
2 - O Estado, através do Ministério da Administração Interna, compensará as estações de 
rádio e de televisão pela utilização, devidamente comprovada, correspondente às 
emissões previstas no n.º 2 do artigo 62.º, mediante o pagamento de quantia constante 
de tabelas a homologar pelo Ministro Adjunto até ao 6.º dia anterior à abertura da 
campanha eleitoral. 
 
3 - As tabelas referidas no número anterior são fixadas, para a televisão e para as rádios 
de âmbito nacional, por uma comissão arbitral composta por um representante do 
Secretariado Técnico dos Assuntos para o Processo Eleitoral, um da Inspecção-Geral de 
Finanças e um de cada estação de rádio ou televisão, consoante o caso. 
 
4 - As tabelas referidas no número anterior são fixadas, para as rádios de âmbito 
regional, por uma comissão arbitral composta por um representante do Secretariado 
Técnico dos Assuntos para o Processo Eleitoral, um da Inspecção-Geral de Finanças, um 
da Radiodifusão Portuguesa, S. A., um da Associação de Rádios de Inspiração Cristã 
(ARIC) e um da Associação Portuguesa de Radiodifusão (APR). 
 
5 - Os proprietários das salas de espectáculos ou os que as explorem, quando fizerem a 
declaração prevista no n.º 1 do artigo 65.º ou quando tenha havido a requisição prevista 
no mesmo número, devem indicar o preço a cobrar pela sua utilização, o qual não poderá 
ser superior à receita líquida correspondente a um quarto da lotação da respectiva sala 
num espectáculo normal. 
 
6 - O preço referido no número anterior e demais condições de utilização são uniformes 
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para todas as candidaturas. 
(...) 
 
Artigo 93.º 
Proibição da presença de não eleitores 
1 - O presidente da assembleia eleitoral deve mandar sair do local onde ela estiver 
reunida os cidadãos que aí não possam votar, salvo se se tratar de candidatos e 
mandatários ou delegados das listas. 
 
2 - Exceptuam-se deste princípio os agentes dos órgãos de comunicação social, que 
podem deslocar-se às assembleias ou secções de voto para obtenção de imagens ou de 
outros elementos de reportagem. 
 
3 - Os agentes dos órgãos de comunicação social devem: 
 
a) Identificar-se perante a mesa antes de iniciarem a sua actividade, exibindo documento 
comprovativo da sua profissão e credencial do órgão que representam; 
 
b) Não colher imagens, nem de qualquer modo aproximar-se das câmaras de voto a 
ponto de poderem comprometer o carácter secreto do sufrágio; 
 
c) Não obter outros elementos de reportagem que possam violar o segredo do voto, quer 
no interior da assembleia de voto, quer no exterior dela, até à distância de 500 m; 
 
d) De um modo geral não perturbar o acto eleitoral. 
 
4 - As imagens ou outros elementos de reportagem obtidos nos termos referidos no 
número anterior só podem ser transmitidos após o encerramento das assembleias ou 
secções de voto. 
(...) 
 
Artigo 132.º 
Violação dos deveres das estações de rádio e de televisão 
1 - O não cumprimento dos deveres impostos pelos artigos 62.º e 63.º constitui contra-
ordenação, sendo cada infracção punível com coima: 
 
De 750 000$ a 2 500 000$, no caso das estações de rádio; 
 
De 1 500 000$ a 5 000 000$, no caso das estações de televisão. 
 
2 - Compete à Comissão Nacional de Eleições a aplicação das coimas previstas no n.º1. 
Artigo 133.º 
Suspensão do direito de antena 
1 - É suspenso o exercício do direito de antena da candidatura que: 
 
Use expressões ou imagens que possam constituir crime de difamação ou injúria, ofensa 
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às instituições democráticas, apelo à desordem ou à insurreição ou incitamento ao ódio, à 
violência ou à guerra; 
 
Faça publicidade comercial. 
 
2 - A suspensão é graduada entre um dia e o número de dias que a campanha ainda 
durar, consoante a gravidade da falta e o seu grau de frequência, e abrange o exercício 
do direito de antena em todas as estações de rádio e televisão, mesmo que o facto que a 
determinou se tenha verificado apenas numa delas. 
 
3 -A suspensão é independente de responsabilidade civil e criminal. 
Artigo 134.º 
Processo de suspensão do exercício do direito de antena 
1 - A suspensão do exercício do direito de antena é requerida ao Tribunal Constitucional 
pelo Ministério Público, por iniciativa deste ou a solicitação da Comissão Nacional de 
Eleições ou de qualquer outro partido ou coligação interveniente. 
 
2 - O órgão competente da candidatura cujo direito de antena tenha sido objecto de 
pedido de suspensão é imediatamente notificado por via telegráfica para contestar, 
querendo, no prazo de vinte e quatro horas. 
 
3 - O Tribunal Constitucional requisita às estações de rádio ou de televisão os registos 
das emissões que se mostrarem necessários, os quais lhe são imediatamente facultados. 
 
4 - O Tribunal Constitucional decide no prazo de um dia e, no caso de ordenar a 
suspensão do direito de antena, notifica logo a decisão às respectivas estações de rádio 
e de televisão para cumprimento imediato.  
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Anexo 2. Código Deontológico dos Jornalistas Portugueses 
 
Os jornalistas portugueses regem-se por um Código Deontológico que aprovaram 
em 4 de Maio de 1993, numa consulta que abrangeu todos os profissionais 
detentores de Carteira Profissional. O texto do projecto havia sido preliminarmente 
discutido e aprovado em Assembleia Geral realizada em 22 de Março de 1993.  
1.O jornalista deve relatar os factos com rigor e exactidão e interpretá-los com 
honestidade. Os factos devem ser comprovados, ouvindo as partes com interesses 
atendíveis no caso. A distinção entre notícia e opinião deve ficar bem clara aos olhos do 
público. 
  
2.O jornalista deve combater a censura e o sensacionalismo e considerar a acusação 
sem provas e o plágio como graves faltas profissionais. 
  
3.O jornalista deve lutar contra as restrições no acesso às fontes de informação e as 
tentativas de limitar a liberdade de expressão e o direito de informar. É obrigação do 
jornalista divulgar as ofensas a estes direitos. 
  
4.O jornalista deve utilizar meios leais para obter informações, imagens ou documentos e 
proibir-se de abusar da boa-fé de quem quer que seja. A identificação como jornalista é a 
regra e outros processos só podem justificar-se por razões de incontestável interesse 
público.  
 
5.O jornalista deve assumir a responsabilidade por todos os seus trabalhos e actos 
profissionais, assim como promover a pronta rectificação das informações que se 
revelem inexactas ou falsas. O jornalista deve também recusar actos que violentem a sua 
consciência.  
 
6.O jornalista deve usar como critério fundamental a identificação das fontes. O jornalista 
não deve revelar, mesmo em juízo, as suas fontes confidenciais de informação, nem 
desrespeitar os compromissos assumidos, excepto se o tentarem usar para canalizar 
informações falsas. As opiniões devem ser sempre atribuídas. 
  
7.O jornalista deve salvaguardar a presunção da inocência dos arguidos até a sentença 
transitar em julgado. O jornalista não deve identificar, directa ou indirectamente, as 
vítimas de crimes sexuais e os delinquentes menores de idade, assim como deve proibir-
se de humilhar as pessoas ou perturbar a sua dor. 
  
8.O jornalista deve rejeitar o tratamento discriminatório das pessoas em função da cor, 
raça, credos, nacionalidade ou sexo. 
  
9.O jornalista deve respeitar a privacidade dos cidadãos excepto quando estiver em 
causa o interesse público ou a conduta do indivíduo contradiga, manifestamente, valores 
e princípios que publicamente defende. O jornalista obriga-se, antes de recolher 
declarações e imagens, a atender às condições de serenidade, liberdade e 
responsabilidade das pessoas envolvidas. 
  
10.O jornalista deve recusar funções, tarefas e benefícios susceptíveis de comprometer o 
seu estatuto de independência e a sua integridade profissional. O jornalista não deve 
valer-se da sua condição profissional para noticiar assuntos em que tenha interesses.  
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Anexo 3. Concorrentes às eleições legislativas 2005 
 
Fevereiro 20, 2005 
CONCORRENTES ÀS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS 2005 
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Anexo 4. Biografia de José Sócrates 
 
Sócrates, «o político do Interior» 
publicada por Manuela Micael em 2005-17-08 01:55 
 
 
Nasceu em Vilar de Maçada, concelho de Alijó (distrito de 
Vila Real), a 06 de Setembro de 1957. Chamaram-lhe 
José, em homenagem ao avô paterno, e Sócrates, por 
sugestão da mãe (para satisfazer uma vontade do marido). 
Tem o nome completo de José Sócrates Carvalho Pinto de Sousa e é o candidato 
socialista às eleições legislativas. 
Na sequência da separação dos pais, José Sócrates («nome de guerra» que adoptou) 
cedo passou a viver apenas com a figura paterna, na Covilhã. Ana Maria e António 
José, os outros irmãos, ficaram a viver com a mãe, inicialmente em Vila Real e depois 
em Cascais. No Liceu Nacional da Covilhã, terminou o então 7º ano com distinção no 
comportamento e com 13 de média final. É na Covilhã que passa a infância e a 
juventude. Aos 18 anos, vai estudar para Coimbra.  
A política cedo lhe começa a correr nas veias. Aos 16 anos estava inscrito no PPD, 
partido onde o pai, Fernando Pinto de Sousa, já era militante. 
 
Em 1975, Sócrates deixa o partido, depois de Sá Carneiro consolidar a liderança no 
Congresso de Aveiro, afastando-se da esquerda democrática. A política ficou então 
adormecida por alguns anos. Licenciado em engenharia Civil, havia todavia de 
confessar à revista «Homem Magazine»: «A política dá-me um enriquecimento pessoal 
e humano que a engenharia nunca me daria». 
 
Em 1981, regressa à actividade política, inscrevendo-se como militante do PS. Entre 
1986 e 1995, foi presidente da Federação Distrital de Castelo Branco do PS. Desde 
1991 que integra o Secretariado Nacional do partido. 
Os percursos político e partidário de José Sócrates são invejáveis. 
Em 1987, é eleito deputado à Assembleia da República pelo círculo de Castelo Branco. 
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Em 1995, já integrava o Governo, como secretário de Estado Adjunto do Ministro do 
Ambiente, funções que manteve até 1997. É nessa altura que ascende a Ministro-
adjunto do Primeiro-Ministro, passando a tutelar as áreas da Toxicodependência, 
Desporto e Juventude. 
Em Outubro de 1999, com a entrada em funções do XIV Governo Constitucional, 
Sócrates é escolhido para Ministro do Ambiente e do Ordenamento do Território. 
Quando Guterres se demitiu, em 2002, regressa à Assembleia da República, onde 
cumpre o mandato de deputado. Em Setembro de 2004, sucedeu a Ferro Rodrigues na 
liderança do PS. 
Um percurso destes não deixa de ter polémicas. A mais evidente é a questão da co-
incineração dos resíduos industriais perigosos, que Sócrates quis implementar 
enquanto ministro do Ambiente e que tem defendido em declarações recentes. Os 
habitantes de Souselas, por exemplo, não lhe perdoam sequer a intenção de levar para 
a cimenteira da terra a co-incineração.  
Benfiquista de coração, Sócrates até é accionista do Clube. Os amigos não lhe gabam 
o jeito para o futebol, mas foi Sócrates, enquanto tutelar da pasta do Desporto, que 
trouxe o Euro 2004 para Portugal. O benfiquismo transmitiu-o ao filho mais novo, que, 
na carta ao Pai Natal do ano passado, não hesitou: «que o Benfica seja campeão e o 
meu pai primeiro-ministro». Pedidos a longo prazo que não será o Pai Natal a 
satisfazer. O primeiro depende de muitos factores e só em finais de Maio o pequeno 
Duda saberá se o vê ou não satisfeito. O segundo depende da vontade dos 
portugueses, que se vão manifestar a 20 de Fevereiro 
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Anexo 5. Biografia de Santana Lopes 
 
 
Santana Lopes, o «seguidor» de Sá Carneiro 
publicada por Luiza Alagoa em 2005-17-08 01:57 
 
 
A infância partilhou-a com a família e os irmãos mas, 
desde cedo, Pedro Santana Lopes mostrou que queria 
voar sozinho. 
 
A conquista do poder foi um sonho de uma vida a que a escolha do curso de direito em 
1974 não foi alheia. Nos tempos da faculdade andou pela vida associativa contra o 
MRPP e os leninistas de então. Em 1976, nos tempos quentes de construção da 
democracia, conhece Francisco Sá Carneiro, que sobre ele exerce um verdadeiro 
fascínio e de quem se torna assessor jurídico em 1980, com apenas 24 anos. 
 
A rápida ascensão política leva-o à Assembleia da República como deputado. Em 
1985, a sua carreira política conhece um novo impulso pela mão de Cavaco Silva que o 
convida para secretário de Estado da Presidência do Conselho de Ministros. Um cargo 
que vem a trocar pouco tempo depois pelo de eurodeputado como cabeça de lista do 
seu partido. 
 
Mas o afastamento do país acaba, também ele, por ser curto. Depois uma breve 
incursão pelos meios da comunicação social, Santana Lopes regressa ao activo e ao 
governo de Cavaco como secretário de Estado da Cultura. 
 
Começa então a tentar outros voos. Após a saída de Cavaco Silva da ribalta do partido, 
Santana inicia a luta pela presidência. Em 1995 não chega a ir a votos e a presidência 
que assume limita-se apenas e só ao seu clube de eleição; o Sporting. 
 
Não abandona o sonho e volta à carga e em 1996. Perde o Congresso para Marcelo 
Rebelo de Sousa, mas ganha a presidência da Câmara da Figueira da Foz, sem nunca 
perder de vista a capital. Três anos depois regressa e insiste em ser presidente do 
partido e vai votos. Perde e volta a perder. 
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Entretanto, contra tudo e contra todos conquista a Câmara de Lisboa. Pelo meio, a 
ambição levou-o a sonhar com o Palácio de Belém, mas feitas a contas, não as dos 
votos mas as da vida, S. Bento acabou por cair-lhe no colo. 
 
Em 2004, Durão Barroso aceita o convite para presidir à Comissão Europeia e Santana 
Lopes, que até aqui ocupava a vice-presidência do PSD, sobe à liderança do partido e 
torna-se o sucessor de Barroso na liderança do Governo. 
 
Pedro Santana Lopes chega, desta forma a primeiro-ministro, em Julho de 2004, sem 
disputar eleições, depois do Presidente da República Jorge Sampaio ter decidido dar 
continuidade ao Governo de coligação PSD e CDS-PP. Quatro meses depois, a 30 de 
Novembro, Jorge Sampaio decide dissolver a Assembleia da República e anuncia 
eleições antecipadas. No centro das preocupações está a estabilidade política que 
Sampaio exigiu aquando da tomada de posse de Santana Lopes. 
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Anexo 6. Programa Eleitoral do PS 
 
Programa eleitoral do PS 
 
Publicada por Carlos  Pereira da Silva em 2005-17-08 01:51 
A agenda económica do PS tem como objectivo aumentar, de forma sustentada, o 
crescimento potencial da economia portuguesa para 3% durante a próxima legislatura. 
Só com o crescimento da economia garantem os socialistas se poderá resolver o 
problema do desemprego e combater as desigualdades sociais. Portugal deve ter como 
objectivo recuperar, nos próximos quatro anos, os cerca de 150.000 postos de trabalho 
perdidos na última legislatura. 
Uma estratégia de crescimento para a próxima década 
Retomar o crescimento da economia de forma sustentada e visando a modernização do 
País, fazendo do conhecimento, da inovação da qualificação dos portugueses e da 
melhoria dos serviços do Estado os caminhos do progresso. 
Um Plano Tecnológico para uma agenda de crescimento 
• Apoiar a criação de 200 novas empresas de base tecnológica. 
• Lançar programa de jovens quadros em gestão/inovação para as PME.
Repor os benefícios fiscais à I&D das empresas. 
• Introduzir o empreendedorismo como matéria obrigatória no ensino. 
• Generalização do uso da internet nas actividades educativas. 
• Colocação de um curso pós-graduado de gestão (MBA) entre os 100 melhores 
do Mundo. 
• Duplicar os fundos de capital de risco para projectos inovadores. 
• Triplicar o esforço privado em I&D. 
• Duplicar o investimento público em I&D até 1% do PIB. 
• Triplicar o número de patentes registadas. 
• Criar 1.000 lugares adicionais para I&D na administração pública, em 
contrapartida da extinção de vagas menos qualificadas. 
• Generalização do acesso à banda larga a preços competitivos. 
• Tornar obrigatória a prática experimental em disciplinas científicas e técnicas no 
ensino básico. 
• Afectar 20% das contrapartidas de compras públicas a projectos de I&D. 
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• Repor a autonomia financeira das instituições de investigação. 
• Reforçar o programa Ciência Viva. 
• Reformar os Laboratórios do Estado e contratualizar as suas missões. 
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Anexo 7. Programa Eleitoral do PSD 
 
Programa eleitoral do PSD 
publicada por LuizaAlagoa em 2005-17-08 01:49 
O Partido Social-Democrata pretende estabelecer nestas eleições legislativas um 
«contrato com os Portugueses». Pedro Santana Lopes e a sua equipa assumem vários 
compromissos com o país e com os seus cidadãos. 
Economia 
Aumentar a produtividade em Portugal, como condição essencial para criar e distribuir 
riqueza. O grande objectivo é fazer com que a produtividade suba de 64 por cento para 
75 por cento da média da União Europeia, nos próximos quatro anos. 
Administração Pública 
O PSD promete um «choque de gestão» para consolidação das contas públicas e 
redução da despesa do Estado. 
• Redução do custo do pessoal de 15 por cento para 11 por cento. 
• Redução do peso do Estado na economia de 48 por cento para 40 por cento, 
até ao final da década. 
Impostos e Finanças 
Não aumentar a carga fiscal directa ou indirecta e combater a evasão e fraude fiscais, 
para alcançar a justiça do sistema fiscal. 
• Redução no IRC, quando for viável. 
• Medidas fiscais de apoio à família (casais poderão apresentar as declarações 
de rendimentos em separado; abatimento fiscal por filho face ao SMN (2º filho) 
de 40 por cento para 50 por cento). 
• A partir de 2006, os contribuintes passarão a receber informação sobre como 
foram gastos os seus impostos. 
• Orçamento de Estado a quatro anos, vinculativo no ano a que se refere e 
indicativo de para os três anos seguintes, com divulgação obrigatória via 
Internet. 
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• O PSD defende ainda a revisão do Pacto de Estabilidade e Crescimento. 
Saúde  
 
Melhoria do Sistema Nacional de Saúde e melhoria da qualidade dos serviços.  
• Diminuição do tempo de espera por cirurgia e consulta médica, de cinco anos 
para seis meses. 
• Aumento da quota de mercado dos medicamentos genéricos, de 10 por cento 
para 30 por cento. 
Educação 
Adaptar a Educação às necessidades dos alunos e do mercado. 
• Diminuição da taxa de abandono escolar de 45 por cento para 20 por cento. 
• Aumentar, de 600 mil para um milhão, o número de pessoas em acções de 
formação profissional. 
Justiça 
 
Promover o acesso à Justiça de modo a aumentar a celeridade na resolução dos 
problemas.  
 
Segurança Social 
• Estimular o prolongamento da vida activa e reduzir os incentivos à reforma 
antecipada (a idade de reforma passará para os 65 anos e os funcionários que 
decidam prolongar a sua vida activa terão benefícios). 
• A partir de 2006, os Portugueses passarão a receber um extracto da sua «conta 
segurança social», com o total dos descontos efectuados ao longo da vida. 
Ciência e Tecnologia 
 
Aumentar a competitividade do país, através do investimento no conhecimento, 
inovação e tecnologia.  
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• Aposta na Sociedade de Informação. Entre outras coisas, o PSD promete tornar 
realidade o voto electrónico para 70 por cento dos cidadãos até ao final da 
legislatura. 
• Aumentar o investimento público em investigação e desenvolvimento até 2010, 
com o intuito de criar 50 mil postos de trabalho no sector.  
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Anexo 8. Cartazes PS 
 
Peças  de  Campanha 
 
  
 
  
 
  
 
  
 Mediatização da Comunicação Política 
 
377
 
  
 
  
 
  
 
  
  
 
 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
378
 
Anexo 9. Cartazes PSD 
 
Campanha do PSD 
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Anexo 10. Sobre o debate Sócrates e Lopes 
 
10 de Fevereiro, 2005 
SANTANA GANHA DEBATE 
Santana ganha debate 
2005-02-04 11:23 
No único debate entre os dois candidatos a primeiro-ministro, Pedro Santana Lopes e 
José Sócrates estavam particularmente bem preparados em matérias programáticas. 
Mas o debate à volta da vida privada, que abriu o debate e obrigou Sócrates a dizer que 
as insinuações lançadas pelo PSD eram falsas, acabou por o condicionar. Santana 
esteve bem nos impostos, Sócrates foi melhor na questão do emprego. A campanha está 
na rua a partir deste debate. Mas, nos bastidores, um empate nas questões técnicas 
acaba por beneficiar quem está. Santana ganhou. 
O debate 
que marcou ontem o arranque da campanha eleitoral, que irá para a rua em Castelo 
Branco no próximo domingo, com comícios do PSD e do PS, começou com Sócrates a 
acusar o PSD de estar a fazer uma campanha negativa baseada no ataque pessoal. 
Santana Lopes explicou que, nesta campanha, há um défice de comunicação e de 
debates, que faz com que os assuntos das campanhas sejam reduzidos. Santana Lopes 
considerou que Sócrates o conhece e que ele nunca fez nenhuma referência à vida 
privada do opositor e que a questão do casamento de homossexuais foi introduzida pelo 
líder socialista, numa entrevista à "Única", revista do "Expresso". 
 
 
Sócrates 5, Santana 3 
Nas alegações finais do debate desta quinta-feira, 3 de Fevereiro, definiram-se duas 
personalidades totalmente diferentes. E que diferentes que eles são, José Sócrates e 
Pedro Santana Lopes! Quem disse que um era a cópia do outro? As alegações finais 
são, pois, a chave do debate. Pedro esteve melhor, naqueles três minutos. Mas a sua foi, 
então, uma vitória de Pirro. A tirada de Martin Luther King («eu tenho um sonho»/[I have 
a dream]), enxertada a despropósito, deu-lhe o tom final de demagogia a que Pedro não 
resiste. Nessa frase e nesses três minutos (que aliás ganhou, sem ganhar o debate) 
revelou toda a plasticidade de um convincente vendedor de feira. Disse tudo o que tinha 
a dizer, num «improviso» bem decorado – mas, ganhando, perdeu. Porque esse terminus 
de debate foi tão ensaiado, tão preparado, tão «picareta falante» que, sendo quase 
celestial, como música de violinos, soou a falso, como se estivesse a fazer karaoke. E 
isso notou-se.  
Nas alegações finais, José Sócrates foi um homem cansado. Ele, que começou o debate 
tenso e o acabou solto (ao contrário de Pedro que começou solto e acabou tenso...) 
voltou à rigidez do início. Frouxo, sem golpe de asa e, sobretudo, sem afectividade. 
Estaria a ler o teleponto ? Mas vamos aos temas.  
CAMPANHA SUJA 
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Um a zero a favor de José. Só podia ganhar. Pedro contorceu-se, procurou escapar, com 
a agilidade de um rato do campo. Mas o gato José estava lá, implacável. A campanha 
dos boatos e das insinuações – o truque do cartaz da JSD que o líder socialista trouxe 
para a mesa – foi o primeiro momento alto e Pedro perdeu por KO. O epíteto de 
«cobarde», que José usou, parecia aplicar-se-lhe como uma luva. 
IMPOSTOS 
Empate. Ambos explicaram sofrivelmente os seus projectos, ambos se revelaram firmes 
na sua intenção de não aumentar nem baixar os impostos. A história do choque fiscal, e 
do seu incumprimento por parte do PSD, que José trouxe à liça, não lhe aproveitou em 
muito, devido aos telhados de vidro dos governos PS. 
PENSÕES E POBREZA 
Dois a zero a favor de José. Por esta altura do debate, mais do que a argumentação, 
estava-se perante a surpresa. Pedro Santana Lopes, com muito mais horas de televisão, 
igual a si próprio, já não tem a capacidade de surpreender. José Sócrates, uma semi-
novidade depois dos domingos de debate com o seu adversário de ontem, tinha consigo 
as maiores expectativas. A sua convicção e a sua imagem prendiam mais a atenção. 
Tinha mais efeito televisivo. Começou a soltar-se e a irritar o adversário. «Nenhum 
socialista pode ficar indiferente à pobreza», disse, arrojadamente, com o qb da 
demagógica e tantas vezes irritante «superioridade moral» da esquerda. Curiosamente, 
funcionou. O Bloco de Esquerda perdeu votos. A oposição interna, que votou Manuel 
Alegre, aplaudiu. O país católico e piedoso sentiu um nó na garganta. O lampejo 
percorreu a espinha de todos os públicos.  
AUMENTOS E ADMINISTRAÇÃO PÚBLICA 
Dois a um. José meteu os pés pelas mãos com a ideia (sem explicação cabal) de admitir 
um funcionário público por cada dois que se reformem. Pedro tirou da cartola o parco 
número de greves durante o consulado PSD, algo demagogicamente (esqueceu-se de 
que houve uma greve geral, bastante bem sucedida), mas explicou globalmente melhor o 
seu projecto. Em matéria de despesa, o PS não está à vontade. Aliás, continua a não 
estar, e isso é preocupante. A vitória de Pedro, neste capítulo, quase merecia não um, 
mas dois pontos... 
IDADE DA REFORMA 
Empate. Ou antes, ambos perderam. Nenhum se explicou bem, embora Pedro tivesse 
sido mais claro. No entanto, a ideia que perpassou, é que ambos estão muito mal 
preparados para lidar com o tema. Ou têm medo de anunciar que «vem aí a peste». 
DESEMPREGO 
Três a um a favor de José. Habilidoso, mas com a lição mal estudada, Pedro foi batido 
aos pontos. José explicou razoavelmente bem o objectivo dos 150 mil postos de trabalho 
que pretende recuperar. Esteve ao ataque (como quase sempre) e ganhou. 
Principalmente quando Pedro argumentou, manipulando números, que a taxa de 
desemprego durante o consulado PS foi maior. Achará que as pessoas já não se 
lembram da verdade?... 
CO-ICINERAÇÃO 
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Quatro a um a favor de José. Muito firme, muito determinado, muito objectivo, peixe na 
água. Sem medo de perder votos em Coimbra, como se desejasse levar ali a bofetada 
que Mário Soares levou na Marinha Grande em 1985.  
VALORES E REFERENDOS 
Cinco a um a favor de José. Quando parecia que estavam empatados, José disparou a 
ideia que todos os telespectadores tinham, nesse preciso momento, na cabeça: «Os 
temas da homossexualidade, eutanásia, clonagem, etc. são muito interessantes mas 
estão a milhas das principais preocupações dos portugueses. O que interessa é o bolso 
de cada um». Este pragmatismo, muito à Sócrates, estilhaçou o mundo da lua, muito à 
Santana. 
OBJECTIVO ELEITORAL 
Cinco a dois. José perde por KO. Depois de pedir todos os dias a maioria absoluta, vem 
dizer que vitória é ficar em primeiro lugar, mesmo que seja com mais um voto do que o 
segundo. Não disse assim, mas foi o que quis dizer. E Pedro trouxe à colação as alianças 
e acordos pós-eleitorais. Sem obter resposta... 
DECLARAÇÃO FINAL 
Cinco a três. Remete-se, aqui, para o que fica dito no princípio. José tinha ganho o 
debate e travou na recta final, como um atleta da maratona que já não tem ninguém 
atrás. Pedro sprintou para um discurso empolgante e inspirado. De nada lhe terá valido. 
 
 
 
 
Sobre o debate... ainda a quente   
  
O formato: o controlo dos tempos permitiu que as ideias fossem expostas com a clareza 
possível, pondo à prova a capacidade de sistematização de cada candidato. O público
apreende as ideias dos candidatos mais facilmente do que na confusão em que sempre
resulta uma discussão (e não um debate) sem regras. Nem sempre a regra da não 
interrupção recíproca foi respeitada, mas isso não prejudicou as respostas.  
 
A realização: não foi feliz. Mesmo com um cenário “neutro” como se esperava, faltou
criatividade na concepção do cenário e na realização do debate. Teria sido interessante 
captar, mais frequentemente do que foi feito, as reacções de um candidato quando o
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outro falava. Quando isso aconteceu, o debate ganhou sempre. 
 
Os jornalistas: muito tensos e formais. Por vezes as perguntas não eram claras. Santana
Lopes chegou a dizer que eram várias perguntas numa só, quando interpelado por
Gomes Ferreira. Os três jornalistas que colocaram perguntas mostraram-se pouco à 
vontade, talvez por terem adoptado uma atitude de distanciamento demasiado ostensiva. 
 
O moderador: o melhor dos quatro jornalistas. Ainda assim, menos à vontade do que é
costume nas suas intervenções noutros espaços. 
 
Os temas: selecção difícil e só parcialmente conseguida. Os temas escolhidos eram
importantes, embora tenha sido dedicado demasiado tempo à questão dos boatos. 
Também não ajudou o facto de as perguntas sobre esse assunto terem sido as primeiras
e terem ocupado o primeiro quarto de hora. Muitos outros temas ficaram de fora, como
sempre acontece. Mas não se entende que não tenham sido feitas perguntas sobre a 
saúde e a educação, por exemplo. A dúvida que se coloca é se a opção por menos
temas teria sido mais útil para o seu aprofundamento. Ainda assim, falou-se de impostos, 
pensões, pobreza, funcionários públicos, idade da reforma, emprego, incineração, 
referendos e resultados eleitorais. 
  
Os candidatos: ambos bem preparados. Sócrates mais sistematizado e activo. Santana
Lopes mais caótico na exposição de ideias e mais reactivo. Ambos se adaptaram bem ao
formato, respeitando, de um modo geral, os tempos. Sócrates, mais formal, esteve 
melhor que Santana nas perguntas iniciais sobre o “boato”. Preparou alguns sound-bites
que repetiu várias vezes ao longo do debate, como por exemplo, “este PSD não é o
mesmo”, “há um julgamento a fazer sobre o Governo”, etc., enquanto Santana Lopes se 
mexia na cadeira, incomodado e sem encontrar resposta adequada. Sócrates esteve bem
na resposta sobre a incineração e Santana Lopes dominou bem os números, mostrando
alguma solidez no estudo dos dossiers da economia. Nenhum deles conseguiu 
aprofundar qualquer dos temas. Como, aliás, sempre acontece. 
 
Declaração final dos candidatos: Fraca em ambos os casos. Sócrates nunca olhou para a
câmara (não se dirigiu aos telespectadores). Santana Lopes, mais eficaz que Sócrates, 
olhou em frente, mas a declaração saiu desorganizada, embora emotiva. 
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Anexo 11. Opinião sobre Sócrates 
 
OPINIÃO Publicado 16 Março 2005
 
José Diogo Madeira 
Punho esquerdo, pé direito 
jdmadeira@netcabo.pt 
Sócrates parece inspirado no melhor do «cavaquismo», construindo uma
figura acima da pequena política, quase ascética e estacionada acima dos
interesses que se movem cá por baixo. Até o facto de aparecer sozinho em público, 
sem família, é uma repescagem da figura salazarista do homem que se entrega,
solitário e abnegado, à pátria. 
José Sócrates iniciou a sua governação com uma mão na discrição e outra na
parcimónia. O silêncio com que desenhou o Executivo e o mutismo que impôs aos seus 
ministros e secretários de Estado – que devem permanecer calados até à apresentação
do programa do Governo – aliou-se à sobriedade com que baniu o tradicional filme dos
cumprimentos públicos após a tomada de posse. Pelo meio, a corrida da mini-maratona, 
o anúncio de que os medicamentos que não exigem prescrição médica serão de venda
livre e o regresso à base das secretárias de Estado deslocalizadas, por Santana Lopes,
para a província. 
Intui-se um estilo governativo sóbrio e comedido, em oposição à forma festivaleira e
desbragada com que Santana Lopes tentou ser primeiro-ministro. Sócrates parece 
inspirado no melhor do «cavaquismo», construindo uma figura acima da pequena política,
quase ascética e estacionada acima dos interesses que se movem cá por baixo. Até o
facto de aparecer sozinho em público, sem família, é uma repescagem da figura
salazarista do homem que se entrega, solitário e abnegado, à pátria. 
O povo do «centrão» gosta disto – do ar austero, poupado, determinado a enfrentar os 
«lobbies» corporativos. E as primeiras reacções ao estilo Sócrates são exactamente de
apreço pelo formato minimalista do novo primeiro-ministro. Também a composição do 
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novo executivo passou bem. A mistura entre tecnocratas independentes, como os 
ministros das Finanças e da Economia e os recuperados do «guterrismo», como os
ministros da Saúde e das Ciências, senão provocou nenhuma onda de entusiasmo,
também não arrepiou ninguém. E, com excepção de António Costa, o novo primeiro-
ministro até evitou os «pesos-pesados» do PS no seu Governo, despolitizando-o com 
originalidade. A Freitas do Amaral coube o serviço de, simultaneamente, tapar o sumiço
de António Vitorino e dar um ar de senioridade à coisa. Foi uma estratégia que resultou
bem e que permitiu que o Executivo entre em funções com a simpatia dos portugueses e
o primeiro-ministro parta com os seus índices de popularidade em alta. 
Mas um estilo e uma forma não chegam para cumprir o mandato especial que Sócrates
recebeu dos eleitores. Esta legislatura tem de ser a dos grandes ajustamentos
estruturais. Que, inevitavelmente, gerarão tensões nos grupos de interesse e nos grupos
sociais que necessitam de ser enfrentados. Não são apenas os farmacêuticos a
precisarem de se resumir à sua dimensão. São também os grandes lobbies económicos,
os funcionários públicos, os advogados, os médicos, os juízes e mais um sem número de
corporações que só lucram com o atavismo em que o País se amarrou. José Sócrates, se
quer mesmo deixar marca, precisa de uma extraordinária dose de perseverança e de 
determinação. Governar Portugal não é apenas gestão de imagem e expectativas. Hoje
é, basicamente, coragem de afrontar gente que tem medo de se expor ao mercado. 
E o estilo de Sócrates pode ser até o adequado: comunicar é uma função importante 
quando é preciso voltar a acreditar, como rezava a propaganda. Mas não chega para
desatar os nós em que nos atamos. Onde se aponta o simbólico é preciso alterar a
estrutura. Quando se abre uma guerra com os farmacêuticos, é preciso disparar também 
contra o corporativismo dos funcionários públicos, dos advogados, dos médicos, dos
juízes. Quando se devolvem as secretárias de Estado à procedência, é preciso reformar
a administração pública em todo o seu esplendor. Quando se pede aos ministros para se 
calarem, é preciso mobilizar os portugueses com um discurso sério, mas também
esperançoso. As reformas inevitáveis na agenda dos próximos quatro anos são tantas e
tão profundas que poucos acreditam na possibilidade da sua execução. Mas – e sem 
sabermos bem como – é sobre a capacidade de José Sócrates que o nosso destino e até
a nossa esperança repousam agora. O homem terá as suas qualidades. Começou bem.
Esperemos que se entusiasme com a onda que conseguiu fazer convergir sobre si para 
concretizar as manobras de que Portugal exige. Para já, é a única coisa que fica bem
dizer. Chama-se o benefício da esperança. 
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Anexo 13. Comparativo dos Resultados 
 
T O T A L  N O  P A I S  17-08-2005 03:19:04  
   
freguesias apuradas 4252     freguesias por apurar  0   
 
   
 
  
  2005    2002  
Mandatos 226    226  
Inscritos 8785762    8716949  
            
Votantes 5713640 65,03  5433924 62,34
Abstenção 3072122 34,97%  3283025 37,66%
Brancos 103581 1,81%  55002 1,01%
Nulos 63789 1,12%  50471 0,93%
 
  
2005   votos  mandatos       mandatos votos   2002  
 PS  45,05%  2573869  120      102 2181672  40,15% PPD/PSD  
 PPD/PSD  28,70%  1639802  72      95 2055986  37,84% PS  
 PCP-PEV  7,56%  432009  14      14 475515  8,75% CDS-PP  
 CDS-PP  7,26%  415043  12      12 378640  6,97% PCP-PEV  
 B.E.  6,38%  364430  8      3 149543  2,75% B.E.  
 PCTP/MRPP  0,84%  47740         35930  0,66% PCTP/MRPP  
 PND  0,70%  40008         15226  0,28% MPT  
 PH  0,30%  16873         12508  0,23% PPM  
 PNR  0,16%  9323         11630  0,21% P.H.  
 POUS  0,10%  5570         3962  0,07% PNR  
 PDA  0,03%  1603         3934  0,07% B.E.-UDP  
      3905  0,07% POUS   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Mediatização da Comunicação Política 
 
388
 
 
Anexo 14. Discurso de vitória de José Sócrates 
 
 
Discurso de Vitória de José Sócrates     
fevereiro 22, 2005
 
Conseguimos! 
1. Conseguimos. Conseguimos. A partir de hoje há, em Portugal, uma nova maioria
e uma nova esperança. Hoje o PS teve uma vitória verdadeiramente histórica. 
Nunca o P.S. tinha alcançado a maioria absoluta de mandatos na Assembleia da
República. Hoje, Temos uma maioria para governar Portugal. 
2. É bom que não haja dúvidas: o facto de tantos portugueses terem votado nestas
eleições e a dimensão da vitória que quiseram dar ao P.S. só pode ter uma leitura –
esta maioria não é apenas uma maioria de protesto é uma maioria para construir
um projecto novo. Esta não é uma maioria de rejeição. Esta é uma maioria de
afirmação de uma alternativa, de uma ambição e de uma vontade de mudança em 
Portugal. 
3. Com esta vitória cai um velho mito da política portuguesa. O mito de que só a
direita podia ambicionar ter maioria absoluta no Parlamento. Ou, dito de outra
forma, que era irrealista o P.S. sozinho ambicionar ter maioria absoluta no 
Parlamento. Eu nunca me resignei a esta ideia. Desde o primeiro momento acreditei
que essa maioria era possível e mais do que possível, era desejável. Desde o
primeiro momento que me bati por ela. Sabendo que era difícil, sabendo que teria 
contra ela todas as forças políticas. Mas a maioria absoluta aí está. Aquilo que a
muitos parecia impossível tornou-se hoje uma realidade para os próximos 4 anos. 
4. Nestas eleições, como em todas, há vencedores mas também há vencidos.
Venceu o P.S.. Mas também venceu a democracia. Se há lição a tirar destas
eleições é que o povo português rejeitou claramente as campanhas políticas pela
negativa; as campanhas baseadas em ataques pessoais, em insultos e baseada na
falta de respeito pelos adversários políticos. Espero que todos tenham aprendido a 
lição; e espero que a tenham aprendido a bem da nossa democracia e a bem de
Portugal. 
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5. Mas quero, agora, dirigir-me a todos os portugueses. Para agradecer a confiança
que depositaram no Partido Socialista e para lhes dizer que encaro esta vitória 
eleitoral sem nenhum triunfalismo e sem nenhuma arrogância. Pelo contrário
encaro-a com humildade e com sentido da responsabilidade. Para o P.S. esta
maioria absoluta significa mais exigência e mais motivação. É por isso que nesta 
noite de festa para o P.S. eu quero dizer aos Portugueses como vejo esta vitória.  
• O meu desejo é colocar esta vitória ao serviço dos portugueses, ao serviço de
todos os portugueses. Em democracia há vencidos e vencedores mas não há
excluídos. O P.S. não governará contra ninguém. Mas governará por todos e para
todos como é o seu dever. O P.S. conta com todos os Portugueses para vencer os
desafios de Portugal. 
• O meu desejo é que esta vitória sirva para restaurar a confiança. A confiança na
nossa economia, a confiança nas nossas instituições, a confiança nos portugueses,
a confiança no futuro de Portugal. Já é tempo de vencermos o pessimismo a
descrença e a desilusão. Os novos tempos são tempos de esperança. 
• O meu desejo é colocar esta vitória ao serviço da modernização do país. Um país 
que vejo com mais crescimento económico, com mais inovação, com mais
investimento, com mais qualificação, com mais oportunidades. Essa é a chave do
sucesso. Essa é a exigência do futuro. 
• O meu desejo é colocar essa vitória ao serviço de um país mais justo, ao serviço
da criação de emprego, ao serviço da redução das desigualdades, ao serviço do
combate à pobreza. 
• O meu desejo é colocar esta vitória ao serviço da afirmação de Portugal como país
empenhado na construção do projecto europeu e empenhado numa cooperação
internacional com os olhos postos nos objectivos da paz, da justiça, e do
desenvolvimento. 
Nestes momentos, as palavras ficam sempre aquém da emoção e da gratidão que é
devida. Ainda assim quero dirigir uma palavra de especial agradecimento em 
primeiro lugar ao meu Partido – ao PS. Atravessámos momentos difíceis para aqui
chegar. Mas o P.S. esteve sempre à altura dessas dificuldades.  
O PS apresentou-se nestas eleições unido, corajoso e determinado com todos –
 Mediatização da Comunicação Política 
 
390
militantes e dirigentes – a darem o melhor de si próprios. Foi uma honra liderar o
P.S. nesta campanha.
E deixo também uma palavra especial à JS que deu a alegria e o entusiasmo que
marcaram a campanha do P.S. nas ruas de Portugal. Quem tem os jovens do seu 
lado, tem também o futuro consigo. E não esqueço que foram os jovens os
primeiros a clamar: o P.S. está em luta pela maioria absoluta. Essa luta, está ganha.
• Agradeço também e muito especialmente a todos os independentes que, no
âmbito do movimento Novas Fronteiras, colaboraram com o P.S. na elaboração da
nossa proposta política e nas acções da nossa campanha eleitoral. 
• E a todos quero reafirmar que o movimento Novas Fronteiras não acabou com
esta vitória eleitoral. Pelo contrário, esse movimento vai continuar porque a abertura 
que ele representou é a abertura com que o P.S. quer governar Portugal. 
• Quero também dirigir uma palavra de saudação a todos os dirigentes dos outros
partidos que participaram nesta disputa eleitoral. Tivemos uma longa, dura e às 
vezes amarga campanha eleitoral. Mas sem ressentimentos quero deixar a todos
uma calorosa saudação democrática. O País conta com todos: Governo e oposição
– todos são necessários à democracia. 
• Não é a maioria absoluta que levará o P.S. a dar menos atenção às oposições ou 
ao Parlamento. Pelo contrário, a maioria absoluta exige-nos – estarmos bem 
conscientes disso – um respeito e uma atenção acrescida pelas opiniões de todos. 
• Eu sei, e sempre o disse, que Portugal enfrenta sérios problemas. Mas também 
sei que é nos momentos difíceis que os portugueses dão o melhor de si próprios. 
Aqui estou, também, para dizer aos portugueses que à confiança que em mim
depositaram responderei dando o melhor de mim próprio. 
Sei que se nos mantivermos firmes e determinados num objectivo de progresso e 
de desenvolvimento não falharemos. Não falharemos. Eu estou aqui porque
acredito em Portugal e porque acredito nos portugueses. 
José Sócrates 
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Anexo 15. Artigo Opinião sobre vitória de Sócrates 
 
Sócrates promete abertura na governação 
"Conseguimos". "A luta está ganha". Num discurso de 
vitória, lido num hotel de Lisboa, o secretário-geral do PS, 
José Sócrates, prometeu que vai construir um novo futuro 
com a maioria absoluta que os portugueses lhe deram nas 
urnas e garantiu que governará com abertura e com 
respeito pelas opiniões e críticas dos outros. "Não 
falharemos", prometeu o primeiro-ministro eleito. 
d.r. 
 
A maioria não foi de protesto 
nem de rejeição, disse José 
Sócrates 
Sócrates declarou que a vitória 
do PS é histórica, sublinhando 
tratar-se da primeira maioria 
absoluta parlamentar alguma vez conseguida pelo partido e referindo que esse facto faz 
cair um "velho mito da política" portuguesa: só a direita podia ter maioria absoluta. 
 
Num discurso escrito e cuidadosamente preparado, Sócrates referiu apenas de 
passagem que este resultado é também uma derrota das "campanhas negativas" e 
garantiu que aceita a vitória com "humildade e sentido de responsabilidade". O líder 
socialista prometeu colocar a maioria ao serviço de Portugal, enunciando as promessas 
de criação de emprego, de redução das desigualdades sociais e de combate à pobreza. 
 
Agradeceu ao ao partido e deixou uma "calorosa saudação democrática" aos líderes dos 
outros partidos que concorreram às eleições. Mas foi ao referir-se aos Movimento Novas 
Fronteiras que Sócrates deixou a mais importante mensagem do seu discurso, ainda que 
de leitura nas entrelinhas. Sócrates disse que a vitória eleitoral não põe fim a esse 
movimento, garantindo que "a abertura desse movimento é a abertura com que o PS quer 
governar Portugal". Fica nas entrelinhas a hipótese de Sócrates chamas independentes 
para o seu governo... 
 
Dito isto, o líder socialista referiu que Portugal enfrenta problemas sérios, garantiu que vai 
dar o seu melhor para os resolver e prometeu "respeito e atenção acrescidas pela opinião 
dos outros", argumentando que é essa a responsabilidade de uma maioria absoluta. "Não 
falharemos", prometeu. 
 
A coreografia política ditou que o primeiro-ministro eleito de Portugal iria responder a 
apenas 4 questões colocadas por jornalistas presentes na sala (da RTP, da SIC, da TVI e 
da Rá Renascença). Ministros? Independentes? Medidas governativas? Diálogo à 
esquerda? Sócrates respondeu sempre com frase curtas.  
 
"Não é tempo para falar disso. Há prazos constitucionais", foi a primeira resposta. "O meu 
desejo é formar um governo de pessoas capazes", foi a segunda. "A primeira medida 
será formar um programa para mil jovens licenciados... um sinal de crescimento e de 
combate ao desemprego" foi a terceira resposta. E, por último, a garantia: "O PS sempre 
se caracterizou por ser muito atento à concertação social. Não desprezaremos a 
Oposição. Governaremos com atenção às críticas". 
  
  
 Mediatização da Comunicação Política 
 
392
 
 
 
Anexo 16. O papel do Marketing na Comunicação Política (Campanhas) 
 
 A comprovar a pertinência deste estudo, em Julho/Agosto de 2005, foi 
publicado um trabalho na Revista Media XXI, intitulado “Marketing para 
Governar”. O mesmo versava as manobras do marketing político e eleitoral, no 
que concerne à procura da construção de uma imagem positiva dos políticos e 
influenciar a escolha dos cidadãos nas urnas. (Em anexo as fotocópias ilustrativas 
do estudo de opinião, servindo os gráficos a seguir somente como uma chamada 
de atenção). 
 
 
Qual o principal objectivo do Marketing Político?
9.00%
50.00%
40.00%
1.00%
Informar o cidadão
Conquistar votos
Construir imagem positiva do
político
Sem opinião
 
 
 
Em  seu entender, o Marketing Político influencia m uito, pouco ou 
nada o sentido de voto nas eleições?
77.00%
21.00%
1.00%
1.00%
Muito
Pouco
Nada
Não responde
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Para o esenvolvim ento e consolidação de um a dem ocracia, o 
Marketing Político pode ser:
19.00%
18.00%
61.00%
2.00%
Uma ameaça ou obstáculo
Um estímulo
Uma evolução natural da
política
Sem opinião
 
 
Os partidos políticos deveriam  recorrer ao Marketing Político:
60.00%
13.00%
17.00%
2.00%
8.00%
Sempre
Na Pré-Campanha
Na Campanha
Não sabe
Não responde
 
 
 
 
 
 
 
 
 
